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A comunicação da responsabilidade social empresarial via Facebook por 

empresas aderentes ao GRACE 

A forma como as empresas interagem com seus públicos está relacionada 

com os vários processos de comunicação organizacional. A comunicação da 

responsabilidade social é um elemento fundamental na construção da reputação de 

uma empresa e constrói-se a partir da apresentação e do conteúdo da comunicação 

para os seus stakeholders (Van Riel & Fombrun, 2007).  

O objetivo principal deste estudo foi analisar como é que as empresas 

membros do GRACE, que promovem a reflexão em torno da RS e que se assumem 

socialmente responsáveis utilizam a rede social Facebook para comunicar a sua 

atividade nesse âmbito e qual o tipo de interação e diálogo que estimulam nesse 

espaço. O estudo foi feito com base na análise de conteúdo das páginas de Facebook 

das empresas associadas do GRACE. 

O GRACE é um grupo de reflexão de RSE e as empresas que aderem 

voluntariamente ao Grupo estão publicamente envolvidas na afirmação da RSE, o 

que vai ao encontro do tema em estudo. 

Na revisão da literatura procede-se a uma breve análise da evolução 

histórica dos conceitos e práticas da responsabilidade social, que permitem 

identificar e definir os principais conceitos e princípios teóricos associados à 

investigação sobre responsabilidade social e comunicação nas redes sociais. Estas 

podem ser consideradas como instrumento da comunicação da atividade de RSE, 

para fomentar e fortalecer o diálogo entre as empresas e os stakeholders. 

O estudo procede a uma análise às páginas de Facebook das empresas, a fim 

de caracterizar a intensidade, a regularidade, os conteúdos, se há ou não interação 

e quais temas privilegiados nessa comunicação via Facebook. Procede-se a uma 

apresentação dos dados recolhidos e respetiva análise ao conteúdo. Os principais 

resultados apontam para o facto das empresas estudadas, apesar de terem uma 

presença no Facebook, têm um nível de atividade muito baixo relativamente a 

questões de RSE. O conteúdo das mensagens está orientado para os negócios, ou 

seja, a sua estratégia de conteúdo está direcionada para o aspeto comercial. 

 

Palavras-chave: comunicação da responsabilidade social, redes sociais, 

Facebook, compromisso com a responsabilidade social empresarial 
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The communication of corporate social responsibility via Facebook by 

companies adhering to GRACE  

The way companies interact with their audiences is related to the various 

processes of organizational communication. The communication of social 

responsibility is a fundamental element in building a company's reputation and is 

built from the presentation and content of the communication to its stakeholders 

(Van Riel & Fombrun, 2007).  

The main objective of this study was to analyze how GRACE member 

companies, which promote reflection on SR and assume social responsible 

practices, use the social network Facebook to communicate their activity in this area 

and what type of interaction and dialogue that stimulate this space. The study was 

based on content analysis of the Facebook pages of GRACE member companies.  

GRACE is a CSR think tank and companies that voluntarily join the Group 

are publicly involved in affirming CSR, which is in line with the topic under study.  

In the literature review, a brief analysis of the historical evolution of the 

concepts and practices of social responsibility is carried out, which allow the 

identification and definition of the main theoretical concepts and principles 

associated with research on social responsibility and communication in social 

networks. These can be considered as an instrument of communication of CSR 

activity, to foster and strengthen the dialogue between companies and stakeholders.  

The study analyzes the companies' Facebook pages in order to characterize 

the intensity, regularity, content, whether or not there is interaction and which 

themes are privileged in this communication via Facebook. There is a presentation 

of the collected data and respective content analysis. The main results point to the 

fact that the companies studied, despite having a presence on Facebook, have a very 

low level of activity regarding CSR issues. The content of the messages is business-

oriented, that is, their content strategy is geared towards the commercial aspect.  

 

Keywords: social responsibility communication, social networks, Facebook, 

commitment to corporate social responsibility  
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INTRODUÇÃO 
 

 As mudanças na sociedade e no mundo empresarial a que se assiste nas 

últimas décadas obrigaram as empresas a adotar novas estratégias para alcançar 

vantagens competitivas. Essas mudanças, particularmente as que aconteceram no 

domínio das tecnologias de informação, vieram permitir um acesso à informação 

mais rápido, o que resultou em utilizadores dessa mesma informação com mais 

conhecimento e mais conscientes dos seus direitos, do seu poder e da sua 

capacidade de afetar as organizações (Turkel & Uzunoglu, 2015). 

É neste contexto intensamente competitivo que é inevitável para as 

empresas desenvolver novas estratégias, uma das quais pode ser identificada como 

RSE (Turkel & Uzunoglu, 2015). Segundo Etter (2013), a Responsabilidade Social 

Empresarial (RSE) tem sido considerada como fator importante para o sucesso 

empresarial, quando estas integram questões sociais, ambientais e éticas nos seus 

negócios. A RSE tem um papel influente na imagem e reputação da empresa e nas 

relações com as partes interessadas. 

Embora existam muitos estudos sobre o modo como as empresas 

comunicam as suas mensagens de responsabilidade social, continuam a existir 

algumas lacunas, nomeadamente no tipo de informação e envolvimento que é 

prestada por parte das organizações aos seus stakeholders. Por outro lado, os 

públicos continuam a ter algum ceticismo relativamente a mensagens de 

responsabilidade social, embora este paradigma esteja em mudança.  

Com o crescimento das redes sociais em relação aos meios tradicionais de 

informação e comunicação, as empresas procuram tirar proveito das novas 

funcionalidades para se envolverem com os seus públicos de forma mais próxima 

e constante. A prática da comunicação transformou os consumidores de agentes 

passivos para ativos, tornando-se assim criadores e transformadores de informação 

(Lee et al., 2013), com amplas possibilidades de disseminação da informação que 

geram. Atualmente as empresas utilizam as redes sociais como uma ferramenta 

estratégica da comunicação corporativa de forma a alcançar o maior número de 

destinatários (Raj et al, 2015). 
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Ao adotar as novas tecnologias digitais na sua forma de comunicar, as 

empresas divulgam iniciativas responsáveis através dos sites corporativos, redes 

sociais e outros canais interativos. A web 2.0 pode também ser considerada um 

veículo de comunicação de RSE (Camilleri, 2018).  

As redes sociais permitem estabelecer relações interativas com seus 

stakeholders e comunicar as suas ações de RSE (Taylor & Kent, 2014). Os 

utilizadores do Facebook envolvem-se nas comunicações das organizações através 

de três comportamentos: gostar, comentar e compartilhar. As atitudes dos 

utilizadores no Facebook nem sempre são as mesmas e esta rede social oferece 

diferentes formas destes mostrarem o seu comportamento através do ecrã (Kim & 

Yang, 2017). Segundo os mesmos autores, a rede social Facebook dá às 

organizações as reações imediatas do público às suas mensagens de uma forma 

relativamente útil. Por outras palavras, o Facebook permite aos responsáveis das 

organizações obter manifestações dos comportamentos dos públicos, tais como 

números de gostos, comentários e ações.  

Os estudos mais recentes chamam à atenção para esta nova forma de 

comunicação das organizações. No entanto, apesar desta crescente presença das 

empresas no Facebook, as organizações comunicam mais sobre atividades e 

estratégia das empresas do que mensagens relativas a práticas e orientação para a 

RSE (Cho et.al, 2016; Capriotti, Zeler & Oliveira, 2019). 

O presente estudo tem como tema “Como é que as empresas que se assumem 

como socialmente responsáveis utilizam o Facebook para comunicar e dialogar com 

os seus públicos”. Entendeu-se como “empresas que se assumem como socialmente 

responsáveis” aquelas que aderem a organismos, associações ou grupos de reflexão, 

de forma voluntária, para promoção da RSE em contexto organizacional. Em 

concreto, e para a presente dissertação, contemplaram-se as organizações aderentes 

do GRACE – Grupo de Reflexão e Apoio à Cidadania Empresarial. O objetivo 

principal deste estudo foi conhecer, mediante análise de conteúdo, como ocorre a 

comunicação na rede social Facebook por estas empresas, designadamente, que 

conteúdos são veiculados e que estratégia de interação com os destinatários é 

pretendida/praticada. Caracterizamos a intensidade, a regularidade, os conteúdos, 
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interação, quais os temas mais privilegiados pelas empresas via Facebook e 

verificamos se comunicam ações de RSE.   

Este estudo, de natureza exploratório e apoiado na metodologia qualitativa, 

foi realizado através de revisão teórica e análise de artigos científicos sobre o tema. 

Foi feita uma análise ao conteúdo das páginas de Facebook das empresas associadas 

ao GRACE, para perceber como é que as empresas estão a utilizar esta ferramenta 

na comunicação com os seus stakeholders. Identificar os temas mais relevantes e 

mais presentes na página de cada empresa e se houve uma comunicação das ações 

de RSE, foi outro aspeto relevante neste estudo. Em síntese, apesar da existência de 

estudos nesta área, pretendeu-se perceber como é que as empresas utilizam o 

Facebook para comunicar o seu compromisso com a RSE, na medida em que, 

quando bem utilizadas, as redes sociais podem ser um forte aliado na comunicação 

das atividades de RSE e contribuir não só para difusão da informação, mas 

igualmente para fomentar a interação e o diálogo com seus stakeholders e envolvê-

los nas suas ações de RSE (Zeler & Capriotti, 2020). Em suma, o tema, a sua 

relevância e atualidade, motivaram a realização deste estudo. 

A opção pelas empresas associados ao grupo GRACE teve como motivação 

principal o facto de se tratar de um grupo de reflexão de RSE. A adesão das 

empresas é voluntária, logo ao aderirem a este Grupo as organizações assumem o 

compromisso com a RSE e reconhecem a importância de comunicar os seus valores 

sociais. O GRACE, que atua nas áreas da Responsabilidade Social e 

Sustentabilidade, tem como objetivo sensibilizar para a importância da cidadania e 

responsabilidade social nas empresas, procura acompanhar a evolução da 

responsabilidade social empresarial e é atualmente uma plataforma de partilha e de 

apoio às empresas na estruturação das suas políticas de responsabilidade social 

corporativa (RSC) e Sustentabilidade. O GRACE reúne atualmente mais de 180 

empresas, de dimensão variada e de diferentes setores de atividade.  

A presente dissertação estrutura-se em três partes. Na primeira, procede-se 

a uma análise da evolução histórica dos conceitos e práticas da RSE, que permitem 

identificar e definir os principais conceitos e princípios teóricos associados à 

investigação sobre RSE e comunicação nas redes sociais. Teremos em consideração 
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que este estudo se centra particularmente nos modelos de comunicação que são 

apresentados por Morsing e Schultz (2006). Na segunda parte, é feita uma 

explicitação das opções metodológicas para análise às páginas de Facebook das 

empresas, a fim de caracterizar a intensidade, a regularidade, os conteúdos, bem 

como a existência de interação e promoção do diálogo e quais os temas 

privilegiados nessa comunicação. Procede-se a uma apresentação dos dados 

recolhidos e respetiva análise ao conteúdo. Por último, apresentam-se os resultados 

e conclusões obtidos neste estudo, discutindo-os à luz da revisão teórica feita na 

primeira parte do estudo. A realização deste estudo tem a expetativa de gerar 

impacto tanto na academia como nas práticas para a comunicação em RSE. 
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Capítulo I – Revisão da Literatura 
 

I.1 Responsabilidade Social Empresarial: conceitos e evolução 
 

Neste capítulo inicial, pretende-se fazer uma resenha histórica através de 

uma breve revisão bibliográfica que se considerou importante para destacar os 

principais processos evolutivos do conceito de Responsabilidade Social 

Empresarial. Os principais fatores e/ou eventos que a influenciaram a evolução do 

conceito de RS, através da linha do tempo, foram aspetos que se teve em conta na 

leitura dos artigos. 

A sociedade tornou-se mais exigente em relação à atividade empresarial, o 

que originou que as empresas passassem a comunicar o seu envolvimento e a sua 

preocupação com as problemáticas sociais e éticas nas suas ações. A 

responsabilidade de social das empresas tornou-se num dos temas mais amplamente 

discutidos no meio empresarial, académico e na sociedade. Não tendo uma 

definição consensual e existindo até alguma ambiguidade, tornou-se um elemento 

diferenciador e fundamental nas estratégias e ações da organização ao nível da 

competitividade.  

O conceito de responsabilidade social tem evoluído e atualmente existem 

diferentes abordagens. A literatura revela que o conceito de RSE existe há várias 

décadas, e que cada década contribuiu para a definição como a conhecemos hoje. 

Enquanto conceito dinâmico, e logo fortemente dependente da evolução social, 

continuará a evoluir à semelhança das organizações e consequentemente a forma 

como os stakeholders e a sociedade se envolvem com a empresa (Carroll, 2008). 

Reconhece-se que as empresas assumem diversas responsabilidades, que 

decorrem dos impactos que geram, e aspetos como o meio ambiente, questões 

sociais, éticas são considerados elementos fundamentais e cruciais na reputação e 

imagem corporativa (Etter, 2013). 

A responsabilidade social corporativa (RSC) terá tido início na década de 

1950, embora existam relatos de manifestações de responsabilidade social, desde o 

período da revolução industrial (Carroll, 2008). Bowen foi um dos primeiros a falar 
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sobre uma definição de responsabilidade social (RS) e a questionar o impacto das 

ações das empresas na sociedade (Carroll, 2008). Este autor apresentou a literatura 

mais notável dos anos 50, através da obra “Social Responsibilities of the 

Businessman”. Durante este período inicial, o exercício da responsabilidade social, 

estava bastante dependente dos valores e preocupações dos homens de negócio, e 

não da empresa/organização, e era referida como responsabilidade social (mais 

tarde, Responsabilidade social empresarial).  

A ideia inicial de Bowen era de que os empresários tinham obrigações a 

cumprir, o que levaria a que tomassem decisões desejáveis para sociedade, pelo que 

foi considerado por Carroll como o pai da responsabilidade social (Carroll, 2015). 

Com a sua crença, Bowen, definiu um conjunto de princípios para as empresas 

cumprirem as suas responsabilidades pois, segundo este, as decisões e as ações das 

empresas afetam os stakeholders e que tinha impacto direto na qualidade de vida 

(Agudelo, 2019). 

Segundo Frederick (2008), três ideias centrais gravitavam em torno do 

conceito de RS nos anos 50: a ideia de gestores empresariais de confiança, a ideia 

de equilibrar as reivindicações de empregados, clientes, proprietários e público e a 

aceitação da filantropia como uma manifestação de apoio empresarial a causas 

sociais dignas. Estas ações, desempenhadas pelos executivos, eram inteiramente 

voluntárias. O pilar desta primeira abordagem da RS é a filantropia. 

Na década de 1960, Keith Davis escreveu extensivamente sobre RS. 

Segundo este autor, as decisões dos homens de negócios eram tomadas para além 

do interesse da empresa e da economia (Davis, 1960 cit. por Carroll, 2008). 

Segundo Davis, os empresários têm uma obrigação importante dirigida à sociedade, 

em termos de valores económicos e humanos, e que, até certo ponto, a 

responsabilidade social poderia estar ligada à possibilidade de gerar um retorno 

financeiro da empresa (Davis, 1960 cit. por Agudelo, 2019). 

Nos anos 60 e 70, a RS assumiu um novo significado. Sob os crescentes 

protestos sociais, as organizações deveriam ir além da filantropia voluntária e tomar 

medidas práticas para ajudar a resolver os problemas da sociedade. A estratégia 

corporativa começou a integrar objetivos socialmente responsáveis. Os 
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stakeholders, envolvidos pelos efeitos das empresas, foram identificadas e 

encaminhadas para as negociações. As empresas passaram da responsabilidade 

passiva à resposta social ativa (Frederick, 2008). 

Na mesma época, surge um ponto de vista diferente, relativamente as 

responsabilidades sociais da empresa. Friedman alia-se a Theodore Lewitt, para 

denunciar os perigos da RS, surgindo uma corrente crítica da RSE. Segundo estes, 

as empresas não deveriam ter qualquer dever com os colaboradores, consumidores 

ou fornecedores, para além do económico. Para Friedman, “a responsabilidade 

social das empresas resume-se ao aumento dos lucros” (Friedman, 1970, cit. por 

Rocha, 2010, p. 249). 

Outros autores, dos quais Flemming (2013), são céticos em relação ao papel 

da RSE, apesar da sua importância e da ética empresarial estar presente nas políticas 

e nos websites das empresas. Existiria, segundo ele, um certo cinismo no que diz 

respeito à sua autenticidade. Ainda neste artigo, o autor critica o uso da RSE, como 

sendo, “capturada” pela área da estratégia empresarial, afirma ainda que, “para que 

a RSE se torne uma forma bem-sucedida é necessário alterar as práticas antiéticas 

da empresa capitalista, é necessário um apoio político mais amplo para além de si 

própria” (Flemming, 2013, p. 347).  

Muitos autores têm sido responsáveis pelos diferentes conceitos de RSE, 

mas Archie B. Carroll é um dos autores mais destacado nos caminhos da 

responsabilidade social, tendo sistematizado uma definição em quatro grandes 

níveis que engloba os aspetos económicos, legais, éticos e filantrópicos, que foi 

posteriormente descrita como uma "pirâmide de RSE” (fig. 1). Carroll pretende 

destacar a responsabilidade económica como a base que suporta as restantes 

responsabilidades (Carroll, 2008). 
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                                             Fig. 1 Pirâmide de Responsabilidade Social Empresarial (Carroll, 1991) 

 

Recentemente o modelo de RSC foi modificado para os três domínios é 

composto por três áreas de responsabilidade: económica, legal e ética e 

representado por diagrama (fig. 2). O modelo sugere inicialmente que nenhum dos 

três domínios de RSC (isto é, económico, legal e ético) é mais importante ou 

significativo em relação aos outros (Schwartz & Carroll, 2003). 

 

Fig. 2 Modelo dos três domínios da RSE (Schwartz e Carroll, 2003) 

  

Os autores propõem que o novo modelo represente de forma mais completa 

e exata as relações entre os três domínios centrais da RSE: económico, legal e ético 
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e assim também ajuda a eliminar a sugerida relação hierárquica entre os domínios 

na representação piramidal de Carroll da RSC. 

Segundo Carroll (2016), o futuro da RSC, seja visto na estrutura de pirâmide 

de RSC ou em algum outro formato ou designação, como Cidadania Corporativa, 

Sustentabilidade, gestão das stakeholders, Ética Empresarial, Criação de Valor 

Compartilhado ou alguma outra terminologia socialmente consciente, parece ser 

sustentável e otimista.  

A partir dos anos 80, a RSE assume um novo significado que vai para além 

da filantropia. A RSE passa também a ser reconhecida pela cultura corporativa, por 

questões éticas, princípios normativos que orientam as políticas, estratégias e 

decisões da empresa. O respeito pelos direitos dos stakeholders, justiça e equidade 

em todas as transações comerciais e promoção de metas socialmente responsáveis 

tornam-se princípios orientadores. Empresas que, explicita e conscientemente, 

fazem destes princípios uma parte integrante de sua cultura e clima organizacional 

vão muito além das duas fases anteriores da RSE para se tornarem corporações com 

influência na sociedade (Frederick, 2008). 

As contribuições que ocorreram nos anos 90 em relação ao conceito de RSE 

serviram de ponto de partida para outros conceitos e temas complementares, os 

quais englobam e são compatíveis com a RSE, a saber: desempenho corporativo 

social, teoria das stakeholders, ética empresarial, sustentabilidade e cidadania 

corporativa (Carroll, 2008).  

Uma das teorias da gestão que mais destaque teve com repercussões na 

integração de RSE no mundo dos negócios foi teoria dos stakeholders (Freeman, 

1984, cit. por Donaldson & Preston, 1995). O seu princípio defende que a empresa 

deve gerir os interesses de todos os stakeholders. A teoria das stakeholders é 

certamente descritiva, apresenta um modelo que descreve o que é a corporação. A 

teoria considera a empresa como uma constelação de interesses, onde é afetada 

pelos stakeholders e ao mesmo tempo podem ser afetados pela atividade da empresa 

(Donaldson & Preston, 1995) (fig. 3). 
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Ainda segundo estes autores, a vantagem das empresas que praticam a 

gestão de stakeholders é a de ter um desempenho socialmente responsável 

relevante, em termos de rentabilidade, estabilidade e crescimento. 

 

 
 

Fig. 3  Modelo da corporação e seus stakeholders (Donaldson & Preston, 1995) 

 

A teoria é considerada integrativa pois refere-se a um conjunto de dados 

descritivos/empíricos quando disponíveis, é utilizada para identificar as ligações ou 

falta de ligações, entre a gestão das stakeholders e a realização dos objetivos 

corporativos tradicionais. É usada para interpretar a função da empresa, incluindo 

a identificação de diretrizes morais ou filosóficas para a operação e gestão das 

empresas, considerada por isso normativa (Donaldson  & Preston, 1995). 

 Nos anos 2000, foi dado ênfase às contribuições teóricas para o conceito e 

significado da RSE, dando lugar a uma pesquisa empírica sobre o tema e a 

fragmentação de interesses longe da RSE e em tópicos relacionados, como a teoria 

das stakeholders, a ética nos negócios, a sustentabilidade e a cidadania corporativa. 

Da proliferação de conceitos surgem também diferentes modelos e teorias e os 

autores Garriga e Melé (2004), fazem o mapeamento das teorias (tabela 1). Estes 

autores consideram quatro grandes tipos de teorias e suas respetivas abordagens. 
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A cartografia das teorias e abordagens à Responsabilidade Social das empresas 
Tipos de 
Teorias 

Pergunta 
subjacente 

Diferentes 
abordagens (ou 

subtipos) 

Breve caracterização 

Instrumentais Que atividades 
sociais a 
empresa deve 
levar a cabo 
para melhor 
alcançar as suas 
finalidades 
económicas e 
financeiras? 

Maximização do 
valor para o 
acionista. 

As empresas podem/devem investir em atividades sociais 
(incluindo as filantrópicas), desde que contribuam para 
aumentar os lucros. Atividades sociais que não cumpram 
esse critério não são legítimas. 

Estratégias para a 
vantagem 
competitiva 

As empresas podem/devem levar a cabo a atividades de 
Responsabilidade Social desde que, desse modo, melhorem 
o contexto competitivo em que se inserem. Um exemplo 
paradigmático é o investimento e o fomento das 
competências profissionais dos membros da comunidade 
circundante. 

Marketing de causas A empresa pode/deve apoiar causas eventos que melhorem 
a sua imagem e reputação e que, por essa via, permitem 
maior atividade aquisitiva dos clientes. 

Políticas Como podem as 
empresas usar 
responsavelmen
te o poder de 
que dispõem na 
sociedade e na 
arena política? 

Constitucionalismo 
empresarial 

As empresas detêm poder considerável na sociedade e 
capacidade para influenciar o equilíbrio de mercado. Por 
conseguinte, cabe-lhes atuar responsavelmente na gestão 
desse poder. 

Teoria contrato 
social integrativo 

Entre as empresas e a sociedade existe um contrato social 
implícito, que as empresas devem observar. 

Cidadania 
empresarial 

As empresas têm deveres de cidadania perante a sociedade 
de que fazem parte. As transnacionais têm mesmo deveres 
de cidadania global. 

Integrativas Como podem as 
empresas 
integrar as 
solicitações 
sociais no seu 
processo 
decisório nas 
suas 
orientações? 

Gestão de assuntos 
sociais 

As empresas devem atender, avaliar e responder aos sinais e 
expectativas de desempenho social que a envolvente lhe 
endereça. 

Responsabilidade 
públicas 

As empresas têm responsabilidade nos assuntos públicos, 
incluindo a participação na formação das políticas. 

Gestão de 
Stakeholders 

Uma gestão apropriada requer que a empresa faça gestão 
equilibrada dos interesses dos vários stakeholders, e não 
apenas dos relativos aos acionistas/proprietários. 

Desempenho social 
das empresas 

As empresas socialmente responsáveis são as que cumprem 
responsabilidades económicas, legais, éticas e 
discricionárias (e.g., filantropia “desinteressada”). 

Éticas Que princípios 
éticos as 
empresas devem 
seguir?  
O que é correto 
que façam para 
o bem da 
sociedade? 

Teoria normativa 
dos stakeholders 

Os stakeholders têm interesses legítimos na ação da 
empresa. Esses interesses valem per se, pelo que a empresa 
deve responder-lhes, independentemente de daí provirem ou 
não efeitos positivos para os acionistas/proprietários. Entre 
os princípios que devem nortear as relações com os 
stakeholders, encontram-se a justiça, o benefício mútuo e a 
cooperação. 

Direitos Universais Independentemente de outras considerações, as empresas 
devem obedecer aos direitos humanos universais, 
respeitando, acima de tudo, a dignidade humana. 

Desenvolvimento 
sustentável 

As empresas devem procurar o desenvolvimento sustentável 
da sociedade, acautelando os direitos das gerações futuras. 
Para tal, cabe-lhes atender a aspetos económicos, sociais e 
ambientais. 

O bem comum As empresas devem contribuir para o bem comum e o 
progresso da comunidade. 

Tabela 1- Modelo adaptado de Garriga e Melé (2004) cit. por Rego et al. (2007 p. 134-135) 

 

No domínio europeu, a Comunidade Europeia é uma das entidades que 

promove a RSE. O Livro Verde “Promover um quadro europeu para a 
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responsabilidade social” (CE, 2001) representa um contributo importante para um 

alinhamento das empresas europeias com este movimento. Alinhado com o 

conceito de desenvolvimento sustentável, defende que a gestão das empresas não 

deve ser norteada apenas por interesses económicos dos gestores, mas pelos 

interesses de todos os stakeholders (CE, 2001). 

O Livro Verde da Comunidade Europeia (CE, 2001) considera duas grandes 

dimensões da RSE das organizações: a dimensão interna e externa. A dimensão 

interna envolve essencialmente a organização interna da empresa, nomeadamente 

em questões como os colaboradores da organização, dizendo respeito ao capital 

humano das organizações, as práticas de gestão interna da empresa. Por sua vez, a 

dimensão externa abrange a comunidade local, os parceiros comerciais, 

fornecedores, clientes, autoridades públicas, ONG’s representativas locais e 

ambientais, ou seja, para que as empresas sejam consideradas socialmente 

responsáveis devem viver em estreita cooperação com a comunidade. 

A RSE pode ou não ser adotada pelas empresas (uma das suas características 

definidoras é o seu carácter voluntário). Porém, o que se pretende é que a RSE passe 

a ser um requisito essencial para as empresas, que não podem só considerar os seus 

interesses, é necessário que atendam aos vários stakeholders e também incorporem 

esses interesses e expectativas nas estratégias e políticas na gestão da empresa. É 

necessário por isso ser transparente com todas as partes envolvidas, melhorarem os 

seus desempenhos social e ambiental e que o possam demonstrar através de 

auditorias e com a divulgação de relatórios de sustentabilidade (Rego et al., 2007). 

 

I.1.1 Responsabilidade social das empresas comum e partilhada 
 

Segundo Dahlsrud (2008), e embora não esteja estabilizada uma definição 

clara e imparcial de RSE, existe alguma confusão sobre como a RSE deve ser 

definida. No estudo que apresenta foi feita uma análise a conceitos de RSE, que 

resultou numa codificação de cinco dimensões de RSE existentes e na maioria eram 

congruentes (tabela 2). Assim, conclui-se que a confusão não é tanto sobre como a 

RSE é definida, mas sobre como a RSE é socialmente construída num contexto 
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diferente. Ainda segundo este estudo, o grande desafio para as empresas não é tanto 

definir a RSE, mas perceber como a RSE é socialmente construída em determinado 

contexto específico e como são desenvolvidas estratégias de negócios para essa 

situação. 

Dimensões A definição é codificada para a 
dimensão de se referir a 

Frases de exemplo 

A dimensão ambiental 
 

O ambiente natural 

“Um ambiente mais limpo' 
'Gestão ambiental' 
“Preocupações ambientais nas 
operações de negócios” 

A dimensão social 
 

O relacionamento entre 
Negócios e sociedade 

“'Contribuir para 
uma sociedade melhor' 
“Integrar preocupações sociais em 
suas operações de negócios'” 
“Considerar todo o escopo de seu 
impacto nas comunidades” 

A dimensão econômica 
 

Aspetos socioeconômico ou 
financeiro incluindo a descrição 

RSE em termos de operação 
comercial 

'Contribuir para o desenvolvimento 
Econômico 
”Preservando a lucratividade' 
“Operações de negócio” 

A dimensão dos Stakeholders 
Stakeholders ou grupos de 

stakeholder  
 

Interação com Stakeholders  
“como as organizações interagem 
com seus funcionários, 
fornecedores, clientes e 
comunidade, “ 
“Tratamento dos  Stakeholders da 
empresa' 

A dimensão da voluntariedade Ações não prescritas por lei 
“baseado em valores éticos “além 
das obrigações legais” 
'voluntário' 

 Tabela 2 - Modelo adaptado: Codificação das cinco dimensões de RSE (Dahlsrud, 2008) 

 

Para Carroll (2015), a RSE tem tido um percurso importante e terá um futuro 

promissor. Embora seja um tema mais ou menos controverso nos últimos anos, a 

verdade é que continua a crescer em apoio e adaptação junto do meio empresarial, 

académico e instituições de ensino.  

Atualmente, na agenda das empresas encontram-se temas como Ética 

Empresarial, Cidadania Corporativa, Sustentabilidade como fazendo parte do 

respetivo ADN. Embora não tenha sido sempre genuína (a orientação para a RSE), 

na prática observa-se que tem sido adotado, adaptado e integrado na missão e valor 

das empresas (Carroll, 2015). 

A ideia de criar valor partilhado poderá ser parte integrante da RSE dos 

tempos modernos. Nos termos do conceito de criação de valor partilhado (CSV) 

existem três modos essenciais pelas quais as empresas podem criar oportunidades 

de valor partilhado: ”reconcebendo produtos e mercados, redefinindo a 
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produtividade na cadeia de valor, habilitando o desenvolvimento de cluster local” 

(Porter & Kramer, 2011, p.5). 

O conceito de criação de valor partilhado (CSV) identifica as necessidades 

da sociedade e não apenas as necessidades económicas convencionais. Pode 

também ser definido como políticas e práticas competitivas da empresa e ao mesmo 

tempo melhoram as condições da comunidade onde se inserem. Também reconhece 

os danos ou fraquezas sociais, frequentemente criam os custos internos para as 

empresas, como desperdício de energia ou matéria-prima. Para Porter e Kramer, 

não se trata de partilhar os lucros criados pelas empresas, numa perspetiva de 

redistribuição. Em vez disso, trata-se de expandir o conjunto total de valor 

económico e social, numa perspetiva de movimento e comércio justo. CSV articula-

se com a lei e com as normas éticas, de modo a diminuir os danos causados pelo 

negócio. O pressuposto de criar valor económico por meio da criação de valor social 

será uma força preponderante que impulsiona o crescimento da economia global. 

Os autores consideram que a criação de valor partilhado deve substituir a RSC na 

orientação dos investimentos das empresas na sua comunidade (fig. 4).  

 

 
Figura 4: Comparação entre a RSE e a criação de valor partilhado (Porter e Kramer, 2011) 

Para estes autores, a RSE está focada na reputação e na ligação limitada com 

o negócio da empresa enquanto no conceito de CSV se aproveitam os recursos e 
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conhecimentos da empresa para criar valor económico através da criação de valor 

social. 

A RSE não existe por puro desinteresse, os negócios ao envolverem-se com 

RS veem os benefícios tanto para estes como para a sociedade. Afirma Carroll, “a 

RSE nunca foi puro altruísmo, embora alguns idealistas gostariam que fosse a 

motivação da orientação. De facto, as empresas empenham-se na RSE porque veem 

no quadro os benefícios para eles, bem como para a sociedade. Este é um interesse 

próprio esclarecido que chegou à idade adulta” (2015, p. 95). O autor conclui ainda 

que é a forma mais disseminada de capitalismo consciente vista até agora e, 

enquanto a economia mundial continuar a crescer, espera-se que a RSE também o 

faça. 

 

I.2 - Comunicação da responsabilidade social 
 

I.2.1 Importância da comunicação da RSE e a reputação na empresa 
 

A comunicação tem um papel fundamental nas organizações, visando 

estabelecer e manter diálogos abertos e transparentes com os diversos stakeholders. 

Para as empresas, já não é suficiente divulgar as informações, é necessário um forte 

envolvimento e relações simétricas com os seus stakeholders (Golob & Podnar, 

2011). 

A essência da comunicação é indissociável da natureza da empresa, formada 

por pessoas e por complexos processos comunicacionais, pelo que, sem 

comunicação, a organização não existiria. O processo comunicativo que existe 

dentro das organizações é influenciado por diversos fatores, tais como o ambiente 

interno e externo da organização, os contextos sociais, políticos e económicos e 

existe a necessidade de trabalhar a comunicação numa perspetiva 

predominantemente informativa e não apenas instrumental (Kunsch, 2006). 

Em momentos de crise, como a que se vive atualmente, devido a situação 

pandémica, a comunicação corporativa ainda tem mais importância, mais 

especificamente a comunicação de RSE. Não basta à empresa ser socialmente 
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responsável, há que saber comunicá-lo. Assim, para que não se perca a confiança 

corporativa, os comportamentos empresariais devem reger-se por uma 

comunicação clara, direta e eficaz (Xifra, 2020). Refletir sobre o papel da 

comunicação das empresas, fazer coincidir a missão e visão e valores, são aspetos 

que podem ter impacto significativos em momentos de crise e criar valor 

empresarial quando partilhados com os stakeholders internos e externos. 

A sociedade, embora perceba a razão de RSE das organizações com fins 

lucrativos, espera também da parte da empresa o exercício de uma cidadania 

corporativa. Para atender a tais expectativas, é importante não só que as empresas 

o façam, mas também comuniquem a sua atividade de responsabilidade social (Cho 

et al., 2016). Esta comunicação é crucial para melhorar a reputação da empresa de 

forma a obter o apoio e reconhecimento do público (Ihlen et al., 2011). 

Segundo um estudo do autor Elving (2013) apesar das empresas gostarem 

de mostrar aos públicos que estão envolvidas na RSE, muitas vezes existe o risco 

de ceticismo sobre iniciativas de RSC por parte dos públicos. O ceticismo aparece 

quando os públicos julgam que a empresa está a agir em proveito próprio e não em 

benefício da sociedade ou a usar a RSE apenas para melhorar a imagem da empresa. 

Para que isso não aconteça deve haver congruência entre as ações de RSE das 

empresas e a perceção das partes interessadas. A reputação de uma empresa e a 

adaptação entre as ações de RSE da empresa influenciam o nível de ceticismo. 

Deste modo, a comunicação tem um papel importante na reputação da 

empresa, “não é a comunicação que gera a reputação, mas sim, os resultados 

corporativos... A qualidade dos seus produtos, o seu comportamento ético e 

responsável” (Villafãne, 2013, p. 48). No entanto, a comunicação é considerada um 

elemento chave na construção da reputação da empresa, pois facilita 

reconhecimento e o valor corporativo, por parte dos grupos de interesse e em 

relação às suas necessidades e expetativas para com a empresa. 

A comunicação feita pela empresa é importante na medida que é a partir 

dela que existe o reconhecimento e reputação. Se a empresa não comunicar, 

simplesmente não obteria o valor e o reconhecimento dos stakeholders. 
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Reconhecimento e reputação indicam o alinhamento e lealdade de empregados e 

clientes para com a organização (Villafãne, 2013). 

Ao longo das últimas décadas, a RSE foi definida de diversas formas, e 

diferentes autores foram desenvolvendo o conceito com algumas transformações 

que as empresas assumiam progressivamente para com a sociedade, para além dos 

seus próprios benefícios e lucro. Apesar das discrepâncias em definições, a maioria 

da literatura e práticas referem a importância de fazer esforços pró-activos para 

facilitar tanto o sucesso empresarial como o bem-estar social (Cho et al., 2016). 

Com a crescente relevância da RSE na gestão empresarial, a comunicação 

da RSE também se tornou num tema importante (Bartlett, 2011), dado que toda 

informação e opiniões são formadas, aceites ou rejeitadas através da comunicação 

(Ihlen et al., 2011). 

As empresas precisam de comunicar e envolver os seus stakeholder nas 

mensagens sobre iniciativas responsáveis que são suscetíveis de evocar fortes e 

frequentemente reações positivas junto dos stakeholders. Nesta premissa, o 

envolvimento corporativo na RSE requer uma ligação mais conscienciosa e apela a 

estratégias de comunicação mais sofisticadas (Morsing & Schultz, 2006). 

Morsing (2006) sugere que a comunicação da RSE é das mais poderosas 

estratégias para melhorar a identificação ou não identificação das partes 

interessadas para com a empresa. Refere também que a comunicação que é criada 

e disseminada pela própria organização sobre RSE influencia profundamente a 

vontade de gestores e funcionários para se identificarem com os seus locais de 

trabalho. 

A teoria da gestão dos stakeholders tornou-se num dos conceitos com 

enfoque sobre a importância das partes interessadas, “como pessoas ou grupos com 

legitimidade e interesses em aspetos processuais e/ou substantivos para 

organização... Os interesses de todos os stakeholders são de valor intrínseco” 

(Donaldson & Preston, 1995 p.65).  

Nestes últimos anos, a teoria dos stakeholders tem desenvolvido um grande 

interesse no seu envolvimento de valor a longo prazo e mútuo, mas também nas 

relações interativas. Esta noção de envolvimento e diálogo surge no centro das 
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teoria dos stakeholders, tornando o diálogo num elemento natural das 

representações corporativas (Morsing  &  Schultz, 2006). 

Segundo Bartlett (2011), a comunicação da RSE é ainda pouco referenciada 

na literatura e, quando referenciada, está mal definida e vaga. Embora seja feito o 

apelo para que as empresas se envolvam no diálogo com os stakeholders. Dentro 

das abordagens sobre conceitualização da comunicação da RSE, surgem alguns 

investigadores que estão particularmente interessados em temas relevantes, 

nomeadamente: a forma como as empresas interagem e conectam com os seus 

stakeholders de forma a alcançar um entendimento mútuo e desta forma que a 

comunicação de RSE seja tratada de forma holística, ou seja intra e inter-

organizacional; o uso e efeitos das estratégias comunicacionais  em contextos 

online; quais as empresas que conseguem criar a ponte entre as perceções da RSE 

entre os stakeholders e assim consequentemente aumentar a legitimidade da 

empresa. Consideram também relevante os efeitos da comunicação da RSE junto 

dos stakeholders internos, muitas vezes descurado, mas que é defendido como o 

compromisso importante com a consciencialização dos funcionários com as 

atividades de RSE (Golob et al., 2013). 

 

I.2.2 Estratégia da comunicação em RSE 
 

Neste pressuposto, e apesar dos estudos sobre a comunicação de RSE, 

poucos falam sobre a estratégia da comunicação em RSE. Pela temática deste 

estudo torna-se importante referir o modelo de Morsing e Shultz (2006) que 

desenvolve três estratégias de comunicação de RSE, e que descreve níveis 

diferenciados de envolvimento com stakeholders (Cho et al., 2016). Baseado nos 

modelos de Grunig e Hunt (1984, cit. por Morsing & Schultz, 2006), que 

caracterizam os três modelos de comunicação: informação pública, assimetria 

bidirecional e simetria biderecional, Morsing e Schultz (2006) propõem a 

comunicação eficaz de RSE através de uma estratégia de envolvimento que 

incorpora vários canais de informação e comunicação e que desenvolve três tipos 
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de relações com os stakeholders, de modo a que as empresas se envolvam 

estrategicamente por via da RSE (Etter & Morsing 2011). 

As três estratégias de comunicação e RSE abaixo apresentadas (tabela 3) 

demonstram o desenvolvimento das relações entre o monólogo clássico para as 

relações baseadas em diálogo com stakeholders (Morsing & Schultz 2006). 

 

Estratégias de comunicação de RSE 

 Estratégia de informação dos 

Stakeholders 

Estratégia de respostas dos 

Stakeholders 

Estratégia de envolvimento das 

Stakeholders 

Ideal da Comunicação: 

(Grunig e Hunt  1984) 

Informação pública, 

comunicação unidirecional 

Comunicação bidirecional 

assimétrica 

Comunicação duas vias, 

simétrica  

Comunicação ideal: 

sensemaking e 

sensegiving 

Sensegiving (dar sentido)  Sensemaking (fazer sentido) 

 

 

Sensegiving (dar sentido) 

 

Sensemaking (fazer sentido) 

 

 

Sensegiving (dar sentido) – em 

processos progressistas 

iterativos 

Stakeholders Mais informação sobre os 

esforços de RSE 

Deve ter a certeza de que a 

empresa é ética e socialmente 

responsável  

Co-construir esforços de RSE 

corporativa 

Papel dos Stakeholders Influência dos stakeholders: 

apoiar ou opor 

Os stakeholders respondem a 

ações corporativas 

Os stakeholders estão 

envolvidos, participam e 

sugerem ações corporativas 

Identificação de foco 

RSE 

Decidido pela gestão de topo Decidido pela gestão de topo. 

Procura-se feedback 

investigação de opinião, 

diálogo, redes e parcerias 

Negociado com interação com 

stakeholders 

Tarefa de comunicação 

estratégica 

Informar os stakeholders sobre 

as decisões e ações favoráveis 

de RSE 

Demonstrar aos stakeholders 

como a empresa integra as suas 

preocupações 

Convidar e estabelecer um 

diálogo frequente, sistemático e 

pró-ativo com os stakeholders, 

formadores de opinião, críticos 

corporativos, os media de 

comunicação. 

Tarefa do departamento 

de comunicação 

corporativa 

Desenhar mensagem com 

conceito atraente  

Identificar os stakeholders 

relevantes 

Construir relações 

Endosso de terceiros de 

iniciativas de RSE 

Desnecessário Elemento integrado de 

pesquisas, rankings e sondagens 

de opinião 

Os stakeholders estão 

envolvidos em mensagens de 

RSE 

Tabela 3 - Modelo: Estratégias de comunicação de RSE Morsing & Schultz (2006, p.326) 
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Assim, verifica-se que o foco da comunicação, e que liga as relações dos 

stakeholders com as estratégias de comunicação de responsabilidade social, é uma 

comunicação interativa e de mútuo envolvimento. A noção de participação, diálogo 

e envolvimento surge no centro desta teoria. O diálogo é considerado uma 

ferramenta, enquanto o acordo e consenso são considerados importantes para 

continuar a colaboração. O principal destaque é o envolvimento das partes 

interessadas, que se torna cada vez mais importante para as empresas, através da 

estratégia de comunicação sobre as práticas de RSE (Morsing & Schultz, 2006). 

Este estudo de Morsing e Schultz (2006), para além de identificar as três 

áreas de importância para os gestores na comunicação da RSE, desafia o 

pressuposto de que é necessário melhorar as informações prestadas pelas empresas 

às partes interessadas a fim de manter o público bem informado sobre as acções de 

RSE para alcançar legitimidade e construir uma sólida reputação. Outro dado 

relevante neste estudo diz respeito ao facto das partes interessadas consideram os 

relatórios anuais e os websites como o meio preferido para obter informação sobre 

as práticas de RSE, em vez de publicidade ou comunicados de imprensa. As autoras 

também sugerem que estas formas de comunicação beneficiariam ao dar às partes 

interessadas a oportunidade de responder e também de se envolver na construção 

mútua desta comunicação, através da envolvência e participação de forma ativa na 

relação com as empresas. 

As autoras concluem que este modelo, no que se refere ao envolvimento das 

partes interessadas, se torna cada vez mais importante, para garantir que uma 

empresa permaneça em sintonia com as expectativas das partes interessadas que 

estão em constante mudança. Consideram ainda que a RSE está em constante 

transformação sendo cada vez mais necessário adaptar-se de acordo com as 

mudanças das expectativas das partes interessadas, mas também para influenciar 

essas expectativas. 

 

I.2.3 Diálogo 
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O diálogo na responsabilidade social tem um papel essencial na sua 

estratégia, como uma forma de obter confiança e legitimidade organizacional, de 

forma a responder as expetativas e necessidades dos seus stakeholders. O diálogo 

com as partes interessadas não tem só a finalidade estratégica, mas também visa a 

obtenção de um consenso. Identificar as necessidades das partes interessadas e 

manter o diálogo contínuo são elementos considerados importantes na estratégia da 

comunicação da RSE (Garcia & Marza, 2005). 

 Maon et al. (2009) consideram ainda que existem vários tipos de diálogo 

que favorecem o desenvolvimento das estratégias da comunicação de RSE, 

nomeadamente, a identificação de necessidades e respostas às partes interessadas, 

a interação permanente, de modo a obter um diálogo transparente com a empresa 

que pode ser determinante para o bom relacionamento e diminuição do ceticismo.  

Apesar de se defender a importância do diálogo na organização, considera-

se que deve haver limites para participação das partes interessadas. A noção de 

diálogo não pode implicar que exista o direito na decisão empresarial por parte dos 

stakeholders, ou seja, nem sempre as empresas conseguem satisfazer todos os 

interesses, mas deve ser visto como um meio de os envolver nas suas decisões de 

forma a garantir a sua confiança (Golob & Podnar, 2011). 

O diálogo é considerado como uma estratégia de legitimação organizacional 

(Capriotti & Moreno, 2007) que desempenha um papel importante na 

implementação da RSE. Estudos empíricos demonstram a importância do diálogo 

dos stakeholders na implementação de ações de RSE. Este pode maximizar as 

perceções de legitimidade e confiança das stakeholders. O diálogo assume 

diferentes significados consoante o contexto, sendo muitas vezes tratado como 

mero instrumento de realização dos objetivos corporativos. No entanto, para os 

autores Golob e Podnar (2011), o papel do diálogo, apesar de estar repleto de 

desafios, deve ser eficaz e transparente no que diz respeito a comunicação de RSE.  

O modelo de comunicação estratégica de Grunig e Hunt, assimétrico 

bidirecional e o simétrico bidirecional, estavam mais alinhados no pensamento e 

controlo por parte da gestão. Embora assentes em pressupostos distintos 

(assimetria/simetria pretendida), ambos partem da iniciativa da corporação em 
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querer comunicar. A teoria dialógica veio demonstrar que não tem intenção de 

persuadir ou influenciar a fazer o que a organização pretende, mas sim contruir um 

relacionamento comunicativo, interpessoal e mutuamente satisfatório (Kent, 2017). 

Já Pedersen (2006) vê a interação da empresa com a sociedade como uma parte 

importante da RSE. Sem interação com as partes internas e externas, as empresas 

terão dificuldades em compreender a natureza e comportamento dos seus 

intervenientes e responder em conformidade. Considera ainda que fatores como, 

consciência, capacidade, compromisso e consenso podem ser decisivos na relação 

do diálogo de RSE com os stakeholders. 

A prática de RSE está a mudar à medida que o papel dos stakeholders 

assume uma nova posição no ambiente empresarial. Alguns estudos referem que as 

empresas estão cada vez mais a ter relacionamentos interativos e mutuamente 

envolvidos com stakeholders, vão por vezes para além dos interesses corporativos 

(Lim & Greenwood, 2017). 

Perante um novo conjunto de responsabilidades que são solicitadas pela 

sociedade às organizações, a legitimidade empresarial tem uma nova importância 

na perceção por parte dos stakeholders (Moreno & Capriotti, 2009). Os cidadãos 

são cada vez mais exigentes com as empresas, não só por questões económicas, mas 

também em relação a temas ambientais e sociais provocados pelas empresas. Estas 

mudanças implicam que a empresa deverá ter uma nova atitude para garantir/obter 

legitimidade, que se traduz numa maior envolvência entre a sociedade e empresa. 

Será desejável que as empresas abranjam todas as práticas - económicas, sociais e 

ambientais, de forma a aumentar a harmonia entre o comportamento corporativo e 

as expectativas sociais dos stakeholders e consequentemente, aumentar sua 

legitimidade na sociedade (Colleoni, 2013). 

Segundo o estudo de Morsing et al. (2008), mostrou-se que um dos desafios 

para as empresas que se envolvem em atividades de RSE, é quererem ser 

reconhecidas com reputação favorável através da RSE. Por outro lado, por parte do 

público, existe a expectativa e por vezes, não apreciarem que as empresas lhes 

comuniquem demasiado sobre estes compromissos com a RSE. Ou seja, nem 

sempre é uma tarefa fácil para as empresas ter uma avaliação positiva por parte dos 
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stakeholders das suas ações e depende da sua capacidade de saber comunicar com 

as partes interessadas e obter o seu apoio (Colleoni, 2013). 

 

I.2.4 Interação dialógica nas redes sociais e RSE  
 

Com aparecimento das redes sociais, os stakeholders deixaram de ser só 

recetores, passaram a ser, pois foi substancialmente facilitado, criadores de 

conteúdo. As redes sociais caraterizam-se pela abertura dialógica e este potencial 

representa um grande desafio para as empresas (Colleoni, 2013). Neste artigo, 

foram ainda investigadas diferentes estratégias de comunicação que levam ao 

acordo entre as expectativas sociais e a agenda de RSE das empresas. No entanto, 

o resultado do estudo veio demonstrar que abordagem interativa não é suficiente 

para criar um diálogo construtivo e levar ao acordo entre agenda de RSE das 

empresas e as expetativas das partes interessadas. Os estudos ao longo das últimas 

décadas têm vindo explicar a avanço em conceitos como relacionamento, 

comunicação de duas vias e envolvimento. O envolvimento é uma parte do diálogo 

através do qual as empresas e públicos criam o capital social presente nas redes 

sociais, através das conexões recíprocas entre si. 

Assim o envolvimento das organizações deve ser transparente e aberto a 

perguntas do público e a comunicação da responsabilidade de social fornece assim 

uma oportunidade de uma maior interação entre organizações e públicos (Taylor & 

Kent, 2014). 

O envolvimento da responsabilidade social empresarial deve ser articulado 

com iniciativas corporativas consideradas benéficas para as partes interessadas, 

através de boas práticas e interagindo com a comunidade. O diálogo é considerado 

uma das formas mais éticas de comunicação porque serve para apaziguar as relações 

com as organizações, reconhecer valores individuais e visa envolver os 

stakeholders nesta dinâmica e na tomada de decisão. Taylor e Kent (2014) 

consideram que nem toda a interação conversacional é dialógica. Por exemplo, na 

rede social Facebook, o Gosto num post, raramente pode ser descrito como diálogo. 

Cada interação dialógica envolve interação síncrona, interesse e foco na 



Mestrado em Marketing e Comunicação 

25 
 

conversação. As redes sociais podem aproximar algumas caraterísticas da 

conversação – face to face, mas o que acontece é que nem sempre as organizações 

fornecem informações sobre como entrar em contato com os membros da 

organização ou envolvê-los a não ser através do meio público que é uma rede social. 

A rede social é um meio público de interação e o diálogo geralmente não é público, 

muitas vezes os stakeholders não estão dispostos em fazer comentários públicos 

sobre assuntos que podem ser pessoais, ou que possam gerar discussão. Taylor e 

Kent (2014) consideram ainda que fazer comentários nas redes sociais não pode ser 

comparado a uma conversa por telefone ou em reuniões, concluindo que as relações 

que se criam nas redes sociais não são suficientes para gerar esse compromisso.  

A comunicação digital tornou-se numa ferramenta imprescindível nas 

estratégias de comunicação das empresas, com efeitos também na comunicação de 

RSE, tema que será abordado no capítulo seguinte. Capriotti e Losada-Díaz (2018) 

consideram que diferentes canais de comunicação online e as ferramentas 

disponíveis permitem desenvolver uma comunicação dialógica com os seus 

públicos, como o caso da rede social Facebook, que é objeto de análise neste estudo. 

Estes permitem estimular a interação entre a organização os diferentes stakeholders, 

que vão muito para além das funções habituais de divulgação de informação da 

empresa, como negócios, serviços e produtos. A comunicação é mais abrangente, 

ampla e diversa, o que permite às organizações desenvolver uma comunicação 

dialógica com seus públicos. Ainda segundo estes autores, embora seja fundamental 

e demonstrem resultados sem precedentes no uso destas ferramentas de interação, 

muitas empresas ainda não estão a aproveitar essas funcionalidades em pleno. 

Nalguns estudos, designadamente Gómez (2013), Cho et al. (2016), Cortado 

e Chalmeta (2016) e Zeler e Capriotti (2017) referem que, apesar da importância da 

comunicação da RSE na organização, sendo esta considerada como uma das mais 

poderosas estratégias da comunicação e envolvimento com os stakeholders, as 

empresas continuam a dar mais importância à divulgação de conteúdos 

empresariais, deixando de lado temas como a RSE. Além disso, raramente tiram 

partido das redes sociais para promover a interação. No entanto, não podemos 

deixar de salientar a importância das boas práticas de RSE nas organizações, do 
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impacto positivo para as empresas, que contribui positivamente para a reputação da 

empresa. As empresas devem modificar e integrar mais aspetos sociais nas suas 

estratégias de conteúdo nas redes sociais, facilitar o diálogo sobre questões de RSE 

e desta forma envolver os seus stakeholders (Capriotti & Zeler, 2020). 

I.3 Redes sociais como ferramenta de comunicação de RSE 
 

 

I.3.1 A Comunicação corporativa nas redes sociais  
 

A sociedade está num processo de transformação devido ao crescimento das 

redes sociais. Quando comparamos os meios de comunicação tradicionais com as 

redes sociais, verificamos que estas também podem reforçar as capacidades das 

organizações para se envolverem com os seus públicos para além de simplesmente 

difundir informação (Cho et al., 2016). Atualmente, os websites corporativos já não 

são meios de divulgação de informação suficientes para os meios de comunicação 

social e stakeholders (Callison, 2003). As organizações hoje aproveitam a 

oportunidade para se envolver com o público, utilizando ativamente vários tipos de 

rede sociais. 

As redes sociais permitem que o público expresse facilmente as suas 

expectativas ou opiniões sobre as práticas da empresa. Alguns estudos vêem as 

redes sociais não como emergentes, mas como consistentes o suficiente para a 

comunicação da RSE quando utilizadas ativamente e controlando para melhor 

compreender as expectativas do público (Arthur W. Page Society, 2013 cit. por Cho 

et al., 2016). 

As empresas encontram nas redes sociais locais para fomentar e fortalecer 

o diálogo com os seus públicos e também para integrar as expectativas sociais às 

suas estratégias de responsabilidade social empresarial (Monfort et al., 2019). A 

empresa transformou a sua comunicação corporativa ao utilizar as redes sociais, 

quando partilham as suas mensagens e conquistas instantaneamente junto dos seus 

stakeholders (Raj et al., 2015). Passou a ser uma ferramenta importante na 

estratégia de comunicação empresarial pelo que as redes sociais transformaram a 
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forma como a comunicação corporativa é praticada. Os consumidores possuem 

poder de expressar os seus pontos de vista ou opiniões sobre um produto. Ao 

contrário de outros serviços da web, as redes online permitem uma maior facilidade 

de acesso ao diálogo e na comunicação com os seus utilizadores. 

Segundo alguns estudos, uma das atividades favoritas dos públicos é 

atividade online. Segundo o gráfico abaixo, os dados da STATISTA (2020) (fig. 5) 

referem que o Facebook é a rede social mais popular. 

 

Fig.5 - Popularidade da rede social Facebook (STATISTA, 2020)  

As empresas utilizam diferentes redes sociais tais como, Facebook, 

Instagram, Linkedin, Twiter, Youtube, como forma de divulgar quem são e o que 

fazem e, deste modo, alcançar um grande número de utilizadores (Raj et al. , 2015). 

As empresas consideram que ao se envolverem com os seus stakeholders melhoram 

o seu relacionamento com estes, embora existam algumas limitações. Etter et al. 

(2011) referem que existem algumas limitações que podem dificultar o acesso as 

redes sociais. A falta de familiaridade no uso das redes sociais, o ceticismo, os 

regulamentos internos da organização colocados nas redes sociais (termos e 

condições, normas de conduta) são algumas barreiras que dificultam o 
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relacionamento da organização com seus stakeholders. No entanto, a internet é 

considerada uma ferramenta de interatividade, diálogo e comunicação (Kent & 

Taylor, 1998). Com o aparecimento das redes online, as organizações viram assim 

novas possibilidades de disseminar informação e melhorar os seus relacionamentos 

(Etter et al., 2011). 

 

1.3.2 Interatividade e envolvência dos stakeholders nas redes sociais 
 

 

Alguns princípios básicos de informação são importantes para estabelecer o 

diálogo nas redes online: a informação deve ser atualizada com frequência, devem-

se gerar novos conteúdos, de forma a envolver os públicos e os incentivar às suas 

visitas (Kent & Taylor, 1998; Kelleher & Miller, 2006). 

Para além destas estratégias, merece ainda destaque o relacionamento online 

e o compromisso da comunicação por parte dos membros das organizações, como 

forma de manifestar interesse em manter o relacionamento com seus stakeholders 

(Kelleler & Miller, 2006). A envolvência da comunicação online deve ser natural e 

percebida pelos públicos internos da organização e pelos seus públicos externos. 

Estudos demonstram que comunicação da empresa e a comunicação com os 

públicos se correlacionam positivamente (Kelleher, 2009). 

Com o surgimento da web 2.0, a comunicação entre as empresas e os 

stakeholders mudou. Este avanço tem influência na comunicação da RSE, pois pode 

chegar de forma mais interativa e envolvente aos públicos. No entanto, verifica-se 

que certas empresas não utilizam o potencial dialógico, pois não estão interessados 

numa discussão direta e pública nas redes sociais (Etter et al., 2011). 

Os estudos sobre a interactividade e sobre os resultados dessas relações e a 

consequência na reputação organizacional ainda são pouco conhecidos. A noção de 

interatividade é multidimensional, as mensagens e as interações na web precisam 

de responder umas às outras, devem testar os efeitos das características interativas 

de forma a construir relações em público (Lee, 2013). 

Num estudo de Cho (2014), o Facebook é considerado uma ferramenta líder 

nas redes sociais, bastante utilizada pelas empresas. Esta rede permite ao utilizador 
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uma oportunidade de se envolver com mensagens organizacionais, através de três 

diferentes ferramentas de envolvimento: Gosto, Partilhar e Comentar. O Gosto, é 

uma forma fácil de exprimir o aprovar os posts do Facebook sem expressão verbal. 

Partilhar permite que o público divulgue de forma voluntária as mensagens das 

organizações aos seus grupos sociais. Esta rede social permite ainda que o público 

se envolva diretamente com mensagens organizacionais, fazendo comentários. 

Comentar é considerado o nível mais elevado de compromisso porque requer um 

envolvimento e esforço dos públicos para responder diretamente a mensagens 

organizacionais. Permite ainda que os públicos acedam a outras mensagens de 

outros utilizadores, comentar ou observar. Os públicos podem ainda participar nos 

diálogos que estejam a decorrer e envolver-se não só com a organização, mas 

também com outros utilizadores. Cada um dos elementos referidos representa 

diferentes níveis de envolvimento entre uma organização e o público, desde o mais 

baixo, ao moderado até ao mais elevado, respetivamente Gosto, Partilhar e 

Comentar. 

Através do modelo de comunicação de Grunig e Hunt, verificamos que o 

público tem mais envolvimento nos modelos bidirecionais do que unidirecional, no 

entanto, devido às três características de envolvimento (através de gostar, partilhar 

e comentar), podemos verificar que a comunicação unidirecional também pode 

levar a um certo nível de envolvimento entre uma organização e os seus públicos, 

embora seja considerado um nível mais baixo (Cho, 2014). 

Existindo cada vez mais mensagens com formato visual, estas reforçam e 

aumentam as mensagens com os utilizadores, incentivam à participação, 

acrescentam os sentimentos de pertença, no entanto é necessário que as 

organizações se afastem de modelos clássicos de controlo das mensagens. As 

empresas e públicos expressam-se de maneiras diferentes que pode levar a rutura. 

Será necessário abandonar o conceito de mensagem para o público-alvo, ou seja, a 

comunicação é ainda orientada para transmitir informação sobre a empresas, este 

pode ser um dos motivos de não conseguirem que os públicos se envolvam, ou seja 

as empresas não estão a utilizar as redes sociais para envolver (Monfort et al., 

2019).  
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Morsing e Schultz (2006) delinearam 3 modelos que podem favorecer as 

redes sociais nas estratégias dialógicas e de envolvimento que vão desde a mais 

restrita estratégia, até a informação mais aberta, que é propícia ao diálogo e 

construção conjunta (estratégia e envolvimento). Também Colleni (2013), focado 

nas redes sociais, complementa o modelo, identificando para cada ação de 

comunicação de RSE uma estratégia adequada. Para criar envolvimento e diálogo 

na rede digital as empresas devem orientar a sua comunicação de forma simétrica. 

As redes sociais desempenham um papel importante para gerir as relações com seus 

stakeholders ao incluir a forma de envolvimento e a frequência do envolvimento, 

com a finalidade criar um entendimento compartilhado (Cortado & Chalmeta, 

2016). 

A tabela abaixo (tabela 4) representa para cada estratégia uma ação que se 

traduz num diálogo mais ou menos aberto (Monfort et al., 2019). 

 

Estratégia  Autor  Estratégia  Comunicação  Exemplos 

Estratégia de 

informação 

Morsing & 

Schultz  

( 2006) 

As expectativas dos 

grupos de interesse não 

estão integrados na visão 

corporativa. As 

prioridades são 

estipuladas internamente. 

Informação 

corporativa. 

Uma via 

Comunicados à 
imprensa, brochuras, 
Campanhas 

publicitárias… 

Estratégia de 

resposta 

Morsing & 

Schultz  

 ( 2006) 

Morsing et al. 

(2008) 

 

 

Os valores corporativos 

são internamente 

definidos 

Valores corporativos 

são comunicados 

depois de considerar 

as reações muito 

específicas de 

grupos de interesse 

 
 
 
 
 
 
Relatórios de RSE, 

painéis de 

especialistas 

selecionados, 

viagens/exposições 

itinerantes, painéis 

internos, reuniões 

anuais, questionários, 

avaliação da lealdade 

de consumidores 

Com  
estratégia 

autocentrada de 

comunicação 

Colleoni ( 2013)  

A estratégia de RSE é 

definida internamente, 

mas levando em 

consideração o feedback 

sobre posicionamento. 

Especialistas 

analisam impacto e 

estimulado pelas 

mensagens de 

terceiros relativo a 

informações sobre a 

empresa com outros 

grupos de interesse. 

Estratégia 

mediada 

Colleoni ( 2013) 
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Estratégia de 
envolvimento 
 
Estratégia 

dialógica 

Morsing & 

Schultz  

(2006) 

Colleoni (2013) 

Um diálogo ocorre com 

implicações para a 

definição de valores 

corporativos e atividades 

de RSE 

Empresa co-cria 

significados e uma 

visão partilhada com 

os stakeholders. 

Cocriação. 

Redes sociais, 
reuniões abertas com 
as partes interessadas 
(acionistas, 
fornecedores ...), 
debatendo em 
fóruns, cátedras 
universitárias, 
sites participativos ... 

Tabela 4 - Modelo adaptado: Diálogo das partes interessadas na comunicação de RSE (Monfort et al., 2019) 

As empresas não estão a fazer uso desta potencialidade, de diálogo e 

conversação. As ações da comunicação das redes sociais têm aspetos positivos e 

negativos, no entanto, segundo Camilleri (2018), alguns estudos permitem verificar 

que a empresa se sente motivada em promover comportamentos responsáveis e a 

desenvolver diferentes relacionamentos com seus stakeholders. A comunicação 

online tem espaço para contagiar e permitir que as empresas atinjam diversos 

públicos. 

 

I.3.2 A Comunicação dialógica e interação no Facebook e RSE 
 

No estudo feito por Kim (2017) demonstra que o comportamento na rede 

social Facebook pode ser influenciado pelas mensagens organizacionais pelo que 

podemos verificar diferentes níveis de comportamento. A análise de conteúdo pode 

levar à compreensão e relacionar com os meios de divulgação. Assim, os recursos 

sensoriais podem levar a gostar, já o racional e interativo sugerem comentar e a 

junção do sensorial, visual e racional leva a ação de compartilhar. Estudos 

anteriores, como Cho et al., (2014), falam que diferentes comportamentos, como 

partilhar e comentar, mostram diferentes níveis de envolvimento com a 

organização, mas não explicam o como e o porquê dos públicos se envolveram nos 

conteúdos. Neste estudo, Kim (2017) refere o aspeto cognitivo de cada 

comportamento por parte dos utilizadores que pode ser desencadeado pelas 

mensagens organizacionais. Assim, podem ser classificados em 3 níveis, desde o 

mais baixo, envolvendo apenas a assistir ou leitura, o de contribuir, nível 

intermédio, significa as interações entre utilizadores e a participação ou comentar 

mensagens, que leva ao nível mais alto de envolvimento, o de criação de conteúdo. 
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Ou seja, os stakeholders utilizam diferentes esforços cognitivos para se envolverem 

nas mensagens, por isso as organizações devem procurar atrair mais atenção dos 

seus utilizadores através de mensagens com diferentes características, de modo a 

gerar reações nos seus stakeholders. 

As organizações precisam de considerar diferentes estratégias de 

comunicação ao desenvolverem as mensagens, tais como, informação sobre 

atividades, serviços e produtos, mensagens que abordem necessidades, valores e 

preocupações dos seus stakeholders, para que assim possa existir um maior 

envolvimento com o público. Mensagens de interatividade são também 

importantes, pois é através destas que os stakeholders passam a desempenhar um 

papel mais ativo face à organização (Kim, 2017). 

A participação por parte dos stakeholders nas redes sociais pode também ser 

influenciada quando as organizações comunicam a atividade de RSE, não sendo 

muito influenciados pela frequência com que as empresas publicam. Para que seja 

considerada importante para os utilizadores, as redes sociais, para além de 

atualizarem a informação, é muito importante responder aos utilizadores de forma 

regular para aumentar a sua participação no diálogo e para que estes regressem. 

Verifica-se assim que o retorno dos stakeholders no Facebook está relacionado com 

a frequência com que a empresa responde às “postagens” dos seus utilizadores (Kim 

et al., 2014). 

As empresas não parecem usar as redes sociais para comunicar mensagens 

ou notícias de responsabilidade social ou de relatórios da empresa, nem para 

estabelecer conversas com as partes interessadas. O papel destas no Facebook 

parece apenas privilegiar a divulgação e responder de uma forma geral aos 

utilizadores, parecendo ser suficiente desenvolver estas ações. No entanto, estas 

plataformas online são criadas exatamente para estabelecer uma colaboração 

participativa. As organizações devem, portanto, e se quiserem permanecer 

competitivas no mercado, adotar um processo de comunicação bidirecional. As 

redes sociais permitem que as partes interessadas tenham voz e se tornem 

consumidores ativos (Vasquez & Velez, 2011). 
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Torna-se necessário que as organizações alinhem as estratégias 

comunicativas com os desafios tecnológicos de modo a transformar oportunidades 

tanto para empresas como para stakeholders. Será necessário avaliar a 

interatividade e pensar na construção de uma comunicação colaborativa. As redes 

online transformam a forma das pessoas comunicarem e interagirem. É importante 

a medição nas páginas de Facebook, com indicadores do sucesso, como número de 

gosto, de seguidores ou número de partilhas. Estes indicadores são fundamentais 

para uma adequação às necessidades dos consumidores. A informação e a difusão 

de informação em plataformas online como o Facebook permitem que cada 

utilizador possa interagir com os conteúdos publicados pela empresa e terceiros e 

assim existir um maior envolvimento com todas as partes interessadas (Felix, 2020). 

Apesar das empresas ainda favorecerem o diálogo orientado por elas, segundo um 

estudo de Illia et al, (2017) as partes interessadas envolvem-se no diálogo com as 

empresas em espaços online. No entanto essas áreas de diálogo permanecem vazias 

frequentemente porque as empresas usam processos de diálogo com baixo grau de 

abertura.  

Ao criarem um processo de comunicação, as empresas devem orientar o 

envolvimento e o diálogo para públicos com interesse em RSE, ou seja, para 

envolver em programas de RSE de forma simétrica, significa também envolver o 

público em estratégias de RSE. Assim, devem evitar-se atividades promocionais 

que gerem ceticismo, embora a empresa deva também ser responsável e trabalhar 

abertamente com transparência estas questões. Estar conectado para o diálogo, 

porque as implicações sociais colocam as partes interessadas envolvidas ao mesmo 

nível, porque estas sentem que são ouvidas, no entanto pode ter efeitos adversos se 

as organizações não se alinharem aos comportamentos corporativos. Isto significa 

que as empresas devem receber o feedback dos públicos para demonstrar a sua 

crescente capacidade de resposta e de envolvimento (Illia et al., 2017). 

Cho et al. (2016), no estudo elaborado sobre o uso na rede social Facebook, 

referem que, apesar das empresas utilizarem este espaço para comunicarem ações 

de RSE, não estão a otimizar este recurso da melhor forma, pelo contrário, as 

empresas raramente comunicam atividades de RSE. As organizações continuam a 
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utilizar a estratégia de comunicação unilateral. Este estudo revela também o 

desinteresse por parte das empresas e dos públicos nas atividades de RSE. Estes 

autores sugerem que talvez a solução seja a criação de páginas de Facebook 

especificas sobre RSE e assim possam criar atitudes mais positivas e consciência 

pública sobre as suas ações, sem lidar com públicos desinteressados e céticos. 

A comunicação de RSE pode ser mais eficaz quando utilizada via online e 

isto significa que existem oportunidades para empresas melhorarem a sua imagem 

e reputação quando se envolvem com as partes interessadas e compartilhar 

comportamentos responsáveis através dos canais interativos. É também de interesse 

para os negócios das empresas criarem impactos positivos através das redes sociais 

visto que as estratégias de comunicação de marketing contemporâneo 

complementam as ações de RSE e aumentam a consciência para o seu compromisso 

social, ambiental e práticas sustentáveis entre as organizações e os seus 

stakeholders (Camilleri, 2018). 

A revisão de literatura sobre as temáticas permitiu refletir sobre a 

importância da RSE, o papel da comunicação da RSE e seu uso nas redes sociais 

que se tornou num espaço essencial de difusão da informação, de diálogo e 

envolvimento. 

A RSE não existe desinteressadamente, as empresas ao envolverem-se com 

a RSE veem os benefícios tanto para as organizações como para a sociedade 

(Carroll, 2015). A comunicação tem um papel essencial nas organizações visando 

estabelecer e manter diálogos abertos e transparentes com os diversos stakeholders.  

Atualmente, com intensa concorrência global, a RSE continua a acrescentar valor 

ao sucesso empresarial. A sociedade tem um papel determinante no desempenho e 

sucesso empresarial, as organizações estão a investir em ações de RSE que é 

frequentemente alcançado através da comunicação coordenada de atividades de 

RSE com uma tentativa de ganhar confiança das partes interessadas para melhorar 

a reputação da empresa através de uma imagem positiva (Ajayi, 2021). 

As empresas precisam de gerar confiança e a RSE pode auxiliar as empresas 

a se legitimarem no ambiente social através do seu envolvimento com as partes 

interessadas.  



Mestrado em Marketing e Comunicação 

35 
 

As empresas enfrentam grandes desafios pelo que terão de refletir e 

redirecionar os seus esforços para tendências digitais de maneira a corresponder as 

expetativas das partes interessadas e, consequentemente, alterar os padrões e as 

práticas de RSE. A aceitação da RSE por parte das empresas como propósito de 

sustentabilidade pode ser uma grande impulsionadora para o crescimento da RSE 

(Carroll, 2021). Ainda neste artigo, o autor faz referência ao momento pandémico 

que estamos a viver e forma como as empresas vão responder as pressões 

económicas, que podem de algum modo moderar o que as empresas podem e 

desejam fazer. As empresas terão de garantir que as expetativas dos dois grupos 

mais relevantes de partes interessadas, colaboradores e consumidores, sejam 

atendidas de forma sustentável.   

O conceito de RSE evolui e continua a ser relevante para as empresas, para 

melhorar o seu relacionamento com as partes interessadas e para valorizar a sua 

imagem e a sua reputação. 
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Capítulo II - Metodologia de Investigação 
 
 

II.1 – Objetivo do estudo e opção por uma análise qualitativa 
 

Tendo em conta a relevância e atualidade do tema em estudo, “Como é que 

as empresas que se assumem como socialmente responsáveis utilizam o Facebook 

para comunicar e dialogar com os seus públicos”, este trabalho tem como objetivo 

principal analisar a comunicação que se faz na rede social Facebook das empresas 

que se assumem como socialmente responsáveis. Entendeu-se que as empresas 

estudadas, por integrarem voluntariamente a rede GRACE, se assumem como 

socialmente responsáveis. Foi utilizada a investigação qualitativa que se concentra 

na análise descritiva de acontecimentos, centrada na compreensão do problema e 

analisando comportamentos. Este tipo de investigação é indutivo e descritivo na 

medida em que permite desenvolver conceitos, ideias e entendimentos a partir de 

exemplos encontrados nos dados recolhidos e observados (Sousa & Batista, 2011). 

A análise qualitativa utiliza frequentemente o estudo exploratório, que 

antecede a construção do objeto de estudo, e que é considerada como uma das fases 

mais importantes (Deslandes et al., 2002). Uma vez que se trata de um estudo 

exploratório, deve ser feita uma alargada revisão bibliográfica e de estudos 

anteriormente já efetuados sobre o tema e daí deriva a questão de investigação e a 

construção de grelhas de análise (Flick, 2013). A metodologia não conta só com a 

fase exploratória, mas também com a definição de instrumentos como 

procedimentos para análise de dados. 

Segundo Fortin (2003, p.48), “qualquer investigação tem como ponto de 

partida uma situação considerada como problemática, isto é, que causa um mal-

estar, uma irritação, e que, por consequência, exige uma exploração ou pelo menos 

uma melhor compreensão do fenómeno observado”. 
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II.2 - Questões de investigação 
 

Para dar resposta ao objetivo principal, analisar a comunicação que se faz 

na rede social Facebook das empresas que se assumem como socialmente 

responsáveis, apresentamos a questão inicial deste estudo: 

Pretendemos perceber como é que as empresas que se assumem socialmente 

responsáveis utilizam a rede social Facebook para comunicar a sua atividade e 

qual o tipo de interação e diálogo. 

Foram estabelecidos aspetos a analisar alinhados com objetivo geral e com 

a questão inicial, de modo a permitir analisar o tipo de comunicação utilizada nas 

redes sociais, face aos conceitos fundamentais delineados na revisão teórica (tabela 

5). 

Periodicidade de 

atualização da 

informação 

Recursos 

utilizados na 

comunicação 

Temáticas 

abordadas 

Reações à 

comunicação 

Quantas empresas 

atualizam diariamente 

as suas páginas? 

Que recursos 

utilizam na sua 

comunicação? 

Que temas 

privilegiam? 

Que reações 

geram? 

Quantas não o fazem 

e com que 

periodicidade o 

fazem? 

 Quantos posts são 

dedicados à RSE? 

Nos posts com 

conteúdo RSE, qual 

ou quais os pilares 

mais abordados 

(ambiental, social 

ou económico) 

 

Quantas atualizam 

mais do que uma vez 

por dia? 

   

Como o fazem?    

 Tabela 5 – Informações a recolher para análise da comunicação das empresas da amostra  
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Consideramos que estes aspetos são relevantes abordar neste estudo e 

permitem aferir de que forma as empresas utilizam a rede social Facebook como 

ferramenta de difusão da informação e fomentam uma interação com os seus 

stakeholders. Se permite estimular a interação entre a empresa e os seus públicos, 

se vão para além da divulgação de informações sobre empresa, e/ou se permite 

desenvolver uma comunicação mais abrangente.  

Segundo Cho (2016), um dos benefícios da rede social Facebook é o 

envolvimento que este proporciona entre a empresa e os seus públicos. Com o 

surgimento das redes sociais, nasce a oportunidade das empresas comunicarem por 

essa via as práticas de RSE que implementam. Pretende-se perceber de que forma 

é feita a comunicação de responsabilidade social empresarial nas redes sociais de 

uma empresa. Assim é também importante para este estudo, perceber de que forma 

é que empresas publicamente envolvidas na afirmação da RSE estão a comunicar 

estes conteúdos. Morsing e Schultz (2006) propõem uma comunicação eficaz de 

RSE através da estratégia de envolvimento com stakeholders de uma forma mais 

interativa. 

A questão de investigação orientadora serviu para definir os aspetos a 

analisar deste estudo e para tal construiram-se as grelhas de análise, que foram 

adaptadas a partir de modelos já utilizados em diferentes estudos (Santos, 2006, 

Grassi & Marques, 2018; Capriotti & Lozada-Diaz, 2018; Capriotti, Zeler & 

Oliveira, 2019; Capriotti & Zeler, 2020). 

 

II.3 – Amostra  
 

Neste estudo foi escolhida a rede GRACE, um grupo de reflexão composto 

de empresas que a ele aderem voluntariamente e que visa a reflexão as áreas da 

Responsabilidade Social e Sustentabilidade. O GRACE surgiu em 2000, com 

objetivo de sensibilizar a importância da cidadania e responsabilidade social nas 

empresas, procura acompanhar a evolução da responsabilidade social empresarial e 

é atualmente uma plataforma de partilha e de apoio às empresas na estruturação das 

suas políticas de RSC e Sustentabilidade. O GRACE reúne atualmente mais de 180 
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empresas das mais variadas dimensões e setores de atividade. A opção do GRACE 

por se tratar de um grupo de reflexão de RSE, vai ao encontro do tema proposto a 

estudo. A adesão das empresas é voluntária, logo ao aderirem voluntariamente têm 

o compromisso de comunicar os seus valores sociais. As empresas que aderem ao 

GRACE estão publicamente envolvidas na afirmação da RSE. Assume-se que ao 

aderir, a empresa se revê e partilha destes valores e vontade de refletir e agir em 

RSE. 

Para este estudo optou-se por fazer uma fazer uma escolha de 35 empresas 

de diferentes setores de atividade, que fossem representativas da diversidade e do 

número de setores de atividade dos Associados deste Grupo, tendo sido assim um 

dos fatores chave para sua seleção, bem como a existência de contas ativas no 

Facebook. 

Trata-se de amostragem não probabilística, que é uma técnica de 

amostragem na qual os dados são recolhidos através de procedimento que não dá a 

todos os indivíduos da população as mesmas oportunidades de serem selecionados. 

Num estudo qualitativo existem vários tipos de amostra e neste estudo o tipo de 

amostra é intencional, pela facilidade de acesso e conhecimento da população e o 

propósito de estudo, tendo em conta também recurso do tempo (Babbie, 2010). 

 

II.4 - Procedimento 
 

Procedeu-se a uma monitorização das páginas das empresas selecionadas e 

todas estas integrando a rede GRACE. O estudo incidiu entre o período de outubro 

de 2020 a janeiro 2021 a monotorização das páginas decorreu entre o dia 1 e 17 de 

novembro de 2020. Salientamos que este estudo ocorre num dos períodos mais 

desafiantes para empresas, em contexto de pandemia por covid-19, onde os efeitos 

nas empresas são profundos e disruptivos. As empresas estão a ser desafiadas para 

saberem se conseguem satisfazer as necessidades da sociedade e ao mesmo tempo 

se desempenhem o seu papel no “contrato” social (Carroll, 2021) 

Para uma análise dos dados recolhidos, organizaram-se diversas tabelas 

segundo as categorias de análise. Assim, na primeira tabela, pretendeu-se nesta 
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categoria analisar a presença da empresa na rede social Facebook, avaliar o nível 

de atividade e os conteúdos divulgados. Assim, foram formuladas quatro 

dimensões:  Informação corporativa, pretende-se saber de que forma a empresa se 

apresenta e se dá a conhecer, através da página de Facebook, que se mediu através 

do seguinte indicador: longa, significa que para além da sua informação geral da 

empresa, localização, contactos,  incluí ainda a missão, visão e história; 

classificamos de média, as empresas que apresentam informação de caráter geral e 

informação sobre atividade da empresas, localização e contactos; curta, com uma 

breve descrição da atividade da empresa e contacto. Nível de atividade, pretende-

se saber o número de publicações publicadas da empresa, em que foi utilizada a 

seguinte medida: diária, quase diariamente, e 1 ou 2 vezes por semana. Recursos 

de comunicação, foram avaliados os tipos de recursos ou ferramentas que a empresa 

utiliza para divulgar as suas informações e foram identificados três indicadores: 

informativo, que inclui textos simples; interativo e audiovisuais, que inclui vídeos, 

link, questionários; todos, quando há junção de texto, imagem e interação. 

Divulgação de Conteúdo, identificação dos temas que a empresa mais privilegia nas 

suas publicações, tendo sido identificados três temas: Negócio – Produto-serviço, 

relacionado com atividades empresariais e comerciais; RSE - tópicos de 

Responsabilidade Social Empresarial relacionados com a empresa nas suas 

atividades; Outro, aspetos que não estejam relacionados com atividade da empresa 

nem com tópicos de RSE. 

 

                 Dimensões 

Informação corporativa  

(Missão, visão, história) 

Longa 

Média  

Curta 

Nível de atividade  Diária  

Quase diariamente 

1 ou 2 x por semana 

Recursos de comunicação Informativo 
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Interativos e 

audiovisuais 

Todos 

Divulgação do conteúdo da 

informação na cronologia 

 

Negócio – Produto- 

Serviço 

RSE 

Outro 

Tabela 6 – Informações a recolher para análise da presença na rede social Facebook  

 

Numa segunda tabela, com a categoria Interação e diálogo das empresas, 

pretendemos avaliar se as ferramentas e recursos disponíveis que estão a ser 

utilizados pela empresa facilitam a interação e o diálogo, se os conteúdos 

publicados favorecem ou fornecem interação com utilizadores, como partilhar 

publicação, se sugere não só incentivar os utilizadores a participar, como a 

colaborar e a colocar comentários. 

Para isso, foram criadas seis dimensões principais que são estabelecidos para 

análise: Nº de seguidores, Nº publicações, Nº gostos, Nº comentários, Nº partilhas 

e Assistente de resposta. 

Relativamente ao número de seguidores, este foi retirado da página; o número total 

de publicações foi contabilizado durante o período de 1 a 17 de novembro 2020; foi 

também contabilizado o número total de publicações, nº de Gostos, de Comentários 

e de Partilhas bem como se tinha, ou não, Assistente de resposta. 

 

Dimensões 

Nº de seguidores 

Nº publicações 

Nº gostos 

Nº comentários 

Nº partilhas 

Assistente de resposta 

Tabela 7 – Informações a recolher para análise da interação e diálogo na rede social Facebook  
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Na terceira tabela, listaram-se os temas dos posts de conteúdo de RSE que as 

empresas que se assumem socialmente responsáveis abordam, quais os 

stakeholders visados e quais as estratégias de comunicação de RSE que utilizam 

para envolver. 

Assim, para atingir esse objetivo categorizamos por dimensão, qual ou quais os 

pilares mais abordados (ambiental, social ou económico). Na categoria da 

comunicação pretendemos saber qual a estratégia mais utilizada, através dos 

seguintes indicadores: informar, responder e envolver.  

 

Dimensões Comunicação RSE 

Dimensão 

económica 

Informar 

Dimensão social Responder  

Dimensão ambiental Envolver 

Tabela 8 – Informações a recolher para análise das dimensões e da estratégia de comunicação usada na rede social Facebook  

 

 

II.5 - Recolha e tratamento dos dados  
 

Pretende-se na metodologia qualitativa utilizar, como já se explicitou nesta 

secção na parte inicial, utilizar através de técnicas diretas, análise de posts, páginas 

e recolha de dados nas páginas de Facebook e indiretas através da revisão da 

literatura sobre o tema. Assim, na presente investigação, numa primeira fase 

realizou-se uma revisão da literatura que norteou a construção de grelhas para o 

estudo. Foi feita também uma análise às páginas de Facebook das empresas, entre 

o período de outubro de 2020 a janeiro 2021. Foi estabelecido um período de 

levantamento de dados, no que se refere ao objeto em estudo. Assim, relativamente 

à atividade das empresas, a nível de intensidade, regularidade e interação e diálogo 
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das empresas e temas privilegiados, esta monotorização decorreu entre o dia 1 e 17 

de novembro de 2020. 

 Para análise do material recolhido recorreu-se à análise de conteúdo, que “é 

um dos procedimentos clássicos de análise do material escrito, independentemente 

da sua origem” (Flick, 2013, p.193). O primeiro passo é selecionar o material, 

analisar a coleta de dados, e seguidamente categorizar. Segundo Bardin (1997, p. 

42), a análise de conteúdo é “um conjunto de técnicas de análise das comunicações 

visando obter, por procedimentos sistemáticos e objetivos de descrição do conteúdo 

das mensagens, indicadores (quantitativos ou não) que permitam a inferência de 

conhecimentos relativos às condições de produção/recepção (variáveis inferidas) 

destas mensagens.” Ainda segundo esta autora, a análise de conteúdo de tipo 

exploratório estrutura-se em três fases sucessivas: pré-análise, exploração do 

material e tratamento dos resultados, inferência e interpretação. A fase da pré-

análise é relativa à recolha de documentos que vão ser objeto de análise e a 

formulação de hipóteses e elaboração de indicadores que fundamentam a 

interpretação final. Na segunda fase, ocorre a exploração do material e codificação 

dos conteúdos e, por último, o tratamento dos dados de forma a verificar os 

resultados e estabelecer uma relação significativa, face à revisão da literatura 

realizada inicialmente. Também Carmo (2008) explica que a técnica de análise de 

conteúdo exige que sejam determinados objetivos e um quadro teórico de 

referência. Define ainda que interpretação de dados na análise de conteúdo é 

conseguida à luz dos objetivos traçados e da revisão teórica. 

No presente estudo foram formuladas três grelhas de análise de conteúdo 

(acima descritas) para dar resposta ao objetivo principal e aspetos atrás 

mencionados, que foram adaptadas a partir de modelos já utilizados em diferentes 

estudos (Santos, 2006; Grassi & Marques, 2018; Capriotti & Lozada-Diaz, 2018; 

Capriotti, Zeler & Oliveira, 2019; Capriotti & Zeler, 2020).  
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Capítulo III - Apresentação dos resultados 
 

III.1. Caracterização das empresas selecionadas para a amostra 
 
 

Segue-se apresentação das empresas que foram objeto de análise e que 

foram agrupadas por 8 áreas de atividade.  Como já foi referenciado, o critério de 

escolha das empresas foi justificado por serem empresas que pertencem à rede 

GRACE, que se assumem socialmente responsáveis. Pretendeu-se que fosse 

representativo da diversidade dos vários setores atividade dos associados do 

GRACE, e assim verificar o impacto de cada setor.    

 

  
 
Gráfico 1  - Amostra: total de empresas por área de atividade 
 

Numa fase inicial, verificou-se, através dos Websites, por ser uma das 

formas mais rápidas, a eventual presença das empresas membro do GRACE na rede 

social Facebook. Neste seguimento, procedeu-se à análise das próprias páginas de 

Facebook de forma a verificar a existência de atividade. Numa segunda fase de 

análise foi feita a seleção de 35 empresas, de diferentes setores de atividade, tendo 

como fator de seleção as que tinham uma atividade mais regular, dado que também 

estamos a caracterizar neste estudo a intensidade, a regularidade, se há ou não 

interação, e os temas privilegiados nessa comunicação via Facebook. Esta primeira 
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verificação efetuou-se no período compreendido entre 23 de setembro e dia 9 de 

outubro de 2020. A recolha dos dados para o referido estudo foi realizada no 

período de 1 a 17 de novembro de 2020. Com os dados recolhidos foram elaboradas 

tabelas específicas para este estudo de forma a registar, obter dados e resultados que 

passamos apresentar e que estão disponíveis nos Anexos desta dissertação. 

Agrupamos ainda as empresas por setor de atividade por ser mais fácil identificar 

os impactos específicos que geram. 

 

III.2. Presença, atividade e conteúdo da empresa no Facebook 
 

Em relação à presença, atividade e conteúdo da empresa no Facebook 

(ver Anexo nº I onde se apresentam os resultados para cada empresa da amostra) 

foi possível recolher os principais dados relativos às empresas estudadas, que 

caracteriza a intensidade e regularidade dos conteúdos das publicações das 35 

empresas estudadas.  

Assim, foi possível aferir que apenas 6 empresas atualizam diariamente os 

conteúdos nas suas páginas, 15 atualizam quase diariamente e 14 empresas 

atualizam uma ou duas vezes por semanas. Assim verifica-se que as empresas 

apesar da não terem uma atividade diária, quando o fazem, têm pelo menos 1 post 

por dia. Os setores que comunicam diariamente são os seguintes: Empresas de 

produção e distribuição de energia, Empresas de retalho, Comércio, Banca, Agência 

de viagens. Segundo os autores Kent e Taylor, (1998) e Kellege e Mullher, (2006), 

a informação deve ser atualizada com frequência, devem-se gerar novos conteúdos, 

de forma a envolver os públicos e os incentivar às suas visitas. 

 

Setor de atividade 
Nível de 
atividade 

1 - Diária 
2 - Quase diária 

3 - 1 ou 2 x por semana 
Empresa de produção e distribuição de energia 1 

Empresa de retalho 1 
Comércio 1 

Banca 1 
Agência de viagens 1 

Órgão de comunicação social 1 
Tabela 9 – Nível de atividade na rede social Facebook (empresas com atualização diária) 

Relativamente ao tipo de recursos de informação, verificamos que a maioria 

das empresas, (num total de 32 empresas) conforme se pode ver na tabela 10, 
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utilizam nas suas publicações os diversos recursos de gráficos para divulgação dos 

conteúdos de informação, a saber texto, interativo e audiovisuais, que classificamos 

como Todos. Ou seja, os recursos expositivos que permitem a divulgação em texto 

com imagens, fotos, audiovisuais (áudio e vídeo) e interativos, como link, e que 

permitem uma maior interação. Segundo Kent et al. (2003) o conjunto e 

combinação das várias formas de comunicar a mensagem é útil para aumentar o uso 

e provavelmente levar a um comportamento de maior envolvimento. A rede social 

Facebook permite estimular a interação entre as empresas e os seus públicos, que 

podem ir para além da simples divulgação de conteúdos, manter uma informação 

mais ampla e abrangente, e cultivar e manter um diálogo mais próximo entre 

empresa e os seus públicos. 

Setor de atividade Recurso de informação 

1 - Informativo 
2 - Interativos e 

audiovisuais 
3 - Todos 

Empresa energética 3 
Empresa de produção e distribuição de energia 3 

Gestão de resíduos 3 
Empresa química-Farmacêutica 3 

Farmacêutica 3 
Empresa de retalho 3 
Empresa de retalho 3 

Comércio 3 
Viagens e transporte 3 
viagens e transporte 3 

Banca 3 
Banca 3 

Ensino- escola privada 3 
Serviço público 3 

Fundação 3 
Prestação de cuidados de saúde 3 
Prestação de cuidados de saúde 3 
Prestação de cuidados de saúde 3 
Prestação de cuidados de saúde 3 

Indústria (café) 3 
Restauração 3 
Restauração 3 

Agência imobiliária 3 
Empresa de gestão de imóveis 3 

Empresa de consultoria 3 
Agência de viagens 3 
Agência de viagens 3 

Órgão de comunicação social 3 
Telecomunicações 3 

Empresa de tecnologia de informação 3 
Empresa de informática 3 

Transporte de mercadorias e distribuição 3 
Tabela 10 – Recursos de informação usados na rede social Facebook (empresas que utilizam todos os recursos) 

No que se refere à Informação corporativa (missão, visão, história) 

apresentada na página de Facebook, constatou-se que 23 empresas apresentam uma 
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informação média, 11, um nível da informação que designamos de curto e apenas 

1 tem informação corporativa longa. Essa informação que classificamos de média, 

cujo conteúdo da informação na página é essencialmente apresentação e 

características gerais da empresa e dos seus produtos e serviços, têm uma 

abordagem descritiva e informativa e de teor comercial, com informação da 

localização e contactos. 

 
Fig.6 - Exemplo de informação corporativa longa 

 

Quando referenciamos nível curto, indicamos aquelas que apenas 

apresentam as caraterísticas gerais da empresa. 
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Fig. 7 - Exemplo de informação corporativa curta 

 

Em relação à dimensão divulgação do conteúdo na cronologia, relativo aos 

temas que a empresa mais privilegia, pode-se observar que os posts analisados estão 

relacionados com atividades das empresas, principalmente com a oferta de produtos 

e serviços ou seja, as empresas partilham mais informação sobre os temas de 

negócios nas suas páginas de Facebook. Os temas relacionados com RSE não 

existem, o que referimos como ações de RSE, trata-se de ações com conteúdo de 

RSE, dentro da área de atuação da empresa, de alcance económico, social e 

ambiental. Assim, nesta dimensão constatou-se que todas as empresas analisadas 

privilegiam o tema Negócio - Produto - Serviço, conforme tabela abaixo. 

 

 

Setor de atividade 
divulgação na 

cronologia 
 

1 - Negócio – Produto/ serviço 
2-RSE 

3 - Outro 
Empresa energética 1 (ações de Responsabilidade social) 

Empresa de produção e distribuição de energia 1 
Gestão de resíduos 1 (ações de Responsabilidade social) 

Consultoria em Carbono, energia e alterações climáticas 1 (ações de Responsabilidade social) 
Empresa química-Farmacêutica 1 (ações de Responsabilidade social) 

Farmacêutica 1 (ações de Responsabilidade social) 
Empresa de retalho 1 (ações de Responsabilidade social) 
Empresa de retalho 1 (ações de Responsabilidade social) 

Comércio 1 (ações de Responsabilidade social) 
Viagens e transporte 1 (ações de Responsabilidade social) 
Viagens e transporte 1 (ações de Responsabilidade social) 
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Rede de autoestradas 1 
Banca 1 (ações de Responsabilidade social) 
Banca 1 (ações de Responsabilidade social) 

Ensino- escola privada 1 
Ensino superior 1 
Serviço público 1 (ações de Responsabilidade social) 

Fundação 1 
Prestação de cuidados de saúde 1 (ações de Responsabilidade social) 
Prestação de cuidados de saúde 1 (ações de Responsabilidade social) 
Prestação de cuidados de saúde 1 (ações de Responsabilidade social) 
Prestação de cuidados de saúde 1 

Indústria (café) 1 (ações de Responsabilidade social) 
Restauração 1 (ações de Responsabilidade social) 
Restauração 1 

Agência imobiliária 1 (ações de Responsabilidade social) 
Empresa de gestão de imóveis 1 (ações de Responsabilidade social) 

Empresa de consultoria 1 (ações de Responsabilidade social) 
Agência de viagens 1 
Agência de viagens 1 

Órgão de comunicação social 1 
Telecomunicações 1 

Empresa de tecnologia de informação 1 (ações de Responsabilidade social) 
Empresa de informática 1 (ações de Responsabilidade social) 

Transporte de mercadorias e distribuição 1 (ações de Responsabilidade social) 
Tabela 11 – Temas divulgados na rede social Facebook (empresas que divulgam o tema Negócios) 

 

Também alguns estudos, designadamente Gómez-Vásquez, (2013), Cho et 

al. (2016), Cortado e Chalmeta, (2016) e Zeler e Capriotti, (2017), referem que 

apesar da importância da comunicação de RSE, as empresas continuam a privilegiar 

conteúdos empresariais, concentrando a sua comunicação em conteúdos 

económicos, usando a rede social Facebook como um canal de divulgação, mais do 

que de comunicação. 

 

III.3. Interação e diálogo das empresas 

 
Em resposta aos aspetos analisados referentes Interação e diálogo com a 

empresa (ver Anexo nº II onde se apresentam os resultados para cada empresa da 

amostra), os utilizadores envolvem-se na comunicação partilhada pela rede social 

Facebook através de três tipos de comportamentos, gostar, comentar e partilhar. A 

análise foi feita a partir da contagem do número total de postagens de cada um dos 

elementos existente que promovem a interação, nas 8 áreas de atividade 

identificadas de modo a facilitar e identificar os impactos específicos que geram. 

Verificamos neste estudo, de acordo com dados recolhidos que, conforme Anexo 

II, o número de seguidores e o número dos que Gostam da página é muito 
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semelhante. Observamos ainda, relativamente a assistente de respostas, que não foi 

possível encontrar, o que significa que apesar das empresas ainda favorecerem o 

diálogo orientado por elas, as partes interessadas envolvem-se no diálogo com as 

empresas em espaços online, no entanto essas áreas de diálogo muitas vezes 

permanecem vazias porque as empresas usam processos de diálogo com baixo grau 

de abertura (Illia et al., 2017). 

Segundo Kim (2017), cada um dos comportamentos pode ser encorajado 

pelas mensagens através de estímulos. Nesta categoria, analisamos o nível de 

envolvimento através dos conteúdos publicados pelas empresas e o comportamento 

dos stakeholders, que foi avaliado através das ferramentas de envolvimento e 

recursos disponíveis para promover a interação com número de reações geradas, 

através dos nºs gostos, comentários, partilhas (tabela 12). Segundo os estudos dos 

autores Cho et al. (2014), a rede social Facebook permite que os investigadores 

obtenham medida sólidas dos comportamentos dos públicos, através do número 

gostos, comentários e partilhas. 

Assim, apresentamos os seguintes dados recolhidos:  

Áreas de atividade 
Nº total de 
publicações 

Nº total de 
gostos 

Nº total de 
comentários 

Nº total de 
partilhas 

Comércio 147 34.128 4.148 3.914 

Energia e Gestão de resíduos 73 16.286 192 682 

Saúde 69 11.112 642 1613 

Serviços 42 103.961 852 796 
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Educação e serviços públicos 65 1543 35 236 

Turismo 55 211.739 1345 2975 

Financeiro e Imobiliário 294 7424 364 1.429 

Tecnologias, Comunicação e 
Informação 

155 18373 2481 1850 

Tabela 12 – Interação e diálogo na rede social Facebook  

 

Verificamos, de acordo com a tabela apresentada os seguintes resultados: o 

nº de gostos é sempre um número mais elevado, embora seja considerado o nível 

de envolvimento mais baixo de interatividade e o que requer menor esforço 

cognitivo, origina mais reações, mas requer menos compromisso por parte dos 

utilizadores, que também é comprovado em estudos como Cho (2016), Kim (2017), 

Capriotti & Lozada-Diaz (2018), Capriotti, Zeler e Oliveira (2019) e Capriotti e 

Zeler (2020). 

Sobre o nível de conversação, que se encontra relacionado com as 

funcionalidades de partilhar e comentar, considerados os níveis intermédios e 

elevados, verificamos um número inferior relativo ao gostar, pois estes constituem 

uma autorrepresentação do utilizador e representam um esforço cognitivo. A opção 

partilhar permite que os utilizadores divulguem de forma voluntária as mensagens 

das empresas aos seus grupos, é considerado o nível mais elevado de envolvimentos 

que requer esforço dos públicos para reagir às mensagens das empresas. Permite 

ainda nestas funcionalidades, que possam participar em diálogos e acedam a outras 

mensagens de outros utilizadores (comentar). Ou seja, independentemente dos 

níveis, todos eles requerem implicações psicológicas específicas. 
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 Verificou-se através da análise das páginas que os conteúdos das 

mensagens utilizam com diferentes recursos de comunicação e que influenciam e 

incentivam à participação. Assim os setores do Comércio, Serviços, Turismo e 

Tecnologia são as áreas mais expressivas ao nível de interação. Quando cruzamos 

com os dados de atividade, verificamos que utilizam nas suas mensagens todas as 

formas de interação e que, na maioria, apresentam uma regularidade de postagens 

quase diária. Os setores da educação e serviços públicos são as áreas com o menor 

nível de atividade, interação e diálogo. Ou seja, verificamos que a interação e 

diálogo dos públicos ao longo do estudo é baixa, ficando sempre pelo elemento 

mais baixo de interação que é o gostar, não se envolvem muito e utilizam pouco a 

interatividade e diálogo nas páginas de Facebook. O papel mais preponderante das 

empresas estudadas parece apenas privilegiar a divulgação e responder de uma 

forma geral aos utilizadores. Apesar das plataformas online existirem para 

estabelecer uma colaboração participativa, as organizações devem, portanto, se 

quiserem permanecer competitivas no mercado, adotar um processo de 

comunicação bidirecional. As empresas estudadas continuam a favorecer o diálogo 

orientado por elas, as partes interessadas envolvem-se no diálogo com as empresas 

em espaços online, no entanto essas áreas de diálogo muitas vezes permanecem 

vazias porque as empresas usam processos de diálogo com baixo grau de abertura, 

de acordo com o que defendem Vasquez & Velez (2011) e Illia et al. (2017). 

 

III.4. Temas de RSE tratados pelas empresas 
 

Em resposta ao que nos propusemos observar nesta categoria, explorámos 

quais os posts publicados com conteúdo de RSE e quais os temas tratados bem 

como qual a estratégia de comunicação utilizada. Assim, para atingir esse objetivo 

categorizámos por dimensões, o que nos permitiu identificar qual ou quais os pilares 

da RSE mais abordados: ambiental, social ou económico, e na comunicação 

utilizámos as estratégias de: Informar, Responder e Envolver. 

Verificamos que os temas de RSE tratados pelas empresas articulam os três 

pilares - económico, social e ambiental - nem sempre contemplando os três. Com 
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este tipo de análise pretendeu-se examinar nos posts quais os assuntos abordados 

dedicados à RSE durante o período de estudo.  

 

Dimensão  Sub-Dimensão 

Económica Clientes , fornecedores, parceiros comerciais, produtos serviços 

Social Interna  

Gestão de recursos humanos; informação e comunicação; gestão 
da mudança organizacional; empregabilidade; saúde, segurança e 
higiene no trabalho. 

Externa 

- patrocínios e donativos, coesão social, emprego solidário e 
parcerias e cooperação. 

Ambiental Gestão do impacto ambiental 

Tabela 13 – Temas (dimensão e sub-dimensão) abordados na rede social Facebook  

 

Para Colleoni (2013) é desejável que as empresas abranjam todas as práticas 

- económicas, sociais e ambientais - de forma a aumentar a harmonia entre o 

comportamento corporativo e as expectativas sociais dos stakeholders e 

consequentemente, aumentar sua legitimidade na sociedade. 

Este estudo ainda explorou nas mensagens quais os destinatários dos posts 

e tipo de comunicação e interação mais utilizada nestes posts. Assim, durante o 

período de análise verificámos que não existem páginas dedicadas exclusivamente 

à responsabilidade social, pelo que se evidenciam os posts cujo conteúdo 

consideramos de RSE. Quase todas as ações consideradas com conteúdos de RSE 

estão relacionadas com área de atuação de negócio da empresa. No período em 

estudo, foram identificados 51 posts conforme identificados no gráfico 2. 
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Gráfico 2 - Posts com conteúdo de RSE por setor 

 

Conforme podemos verificar, este gráfico representa os setores de atividade 

e, respetivamente, número/percentagem de ações. Assim, verificamos que o setor 

do comércio representa a maior percentagem, 27% dos posts com conteúdo de RSE, 

sendo que a dimensão social é a mais privilegiada pelas empresas conforme teremos 

oportunidade de verificar no gráfico 3. Também no setor de saúde, 21% dos posts 

são ações consideradas na vertente social. Assim, ao analisarmos os resultados, a 

maioria das ações da empresa associam-se a campanhas que visam mudar 

comportamentos da sociedade, eventos de cariz social, disponibilização do saber 

técnico na área de atuação das empresas para mudar comportamentos, promover a 

saúde, poupança energética, práticas ambientais, em especial para o setor da saúde, 

no setor de energia e gestão de resíduos e setor financeiro e imobiliário. Os setores 

da educação e serviços públicos, serviços e turismo são setores como menor 

visibilidade em matéria de conteúdos de RSE. 

Comércio; 14; 27%

Energia e Gestão de 
resíduos; 9; 18%

Saúde; 11; 21%

Serviços; 2; 4%

Educação e serviços 
públicos; 1; 2%

Turismo; 1; 2%

Financeiro e 
Imobiliário; 9; 18%

Tecnologia, 
Comunicação e 

Informação; 4; 8%

Nº total de Posts com conteúdo de RSE/por 
setor

Comércio Energia e Gestão de resíduos

Saúde Serviços

Educação e serviços públicos Turismo

Financeiro e Imobiliário Tecnologia, Comunicação e Informação
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Após a análise de conteúdo de RSE, e temas tratados, conforme apresentado no 

gráfico anterior foi ainda possível identificar e categorizar as ações e as mensagens 

que foram divulgadas via Facebook nas dimensões: económica, social (interna e 

externa) e ambiental. 

 
Gráfico 3 – Categorização das ações por dimensões 

 

Através do gráfico 3 podemos verificar que 54% das ações está relacionado 

com a dimensão social. Foi onde se verificou um maior número ações (25 ações), 

que incluem diversas práticas, maioritariamente as mensagens são dirigidas ao 

público externo das empresas, iniciativas de solidariedade, voluntariado, ações de 

sensibilização e comportamentos ou concessão de bolsas. Carroll (2021) considera 

que devido a situação pandémica que o mundo atravessa, é necessário que as 

empresas considerem os dois grupos principais das partes interessadas, 

colaboradores e consumidores, e que sejam atendidos de maneira sustentável. 

Empresas e sociedade devem estar envolvidas para ultrapassar a situação. É 

necessário que as empresas envolvidas na RSE, comuniquem e ajam rapidamente. 

Considera ainda que, as empresas que adotem uma postura forte em RSE poderão 

obter um elemento diferenciador para uma liderança positiva e protiva na 

sociedade.   

Económica  
13%

Social
54%

Ambiental 
33%

Dimensões

Económica Social Ambiental
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A dimensão ambiental centra a sua atuação na preservação do ambiente e 

neste domínio foi possível observar a existência de 15 ações, que representam 33% 

das ações contabilizadas durante o período do estudo. Aqui verificamos ações de 

sensibilização quase sempre relacionadas com área da atuação da empresa.  Na 

dimensão económica foi possível observar 6 ações, o que representa 13% das ações 

identificadas durante este período. O conteúdo destas mensagens, direcionadas 

essencialmente para parceiros comerciais, fornecedores e clientes, inserem-se na 

área de perícia da empresa que assim disponibiliza o seu saber técnico. 

Foi possível aferir neste estudo que a gestão socialmente responsável 

articula as três dimensões. Segundo Carroll (1991), o papel principal das empresas 

é produzir bens e serviços para os consumidores, as responsabilidades empresariais 

estão alicerçadas na responsabilidade económica das empresas, porque sem esta as 

outras responsabilidades tornam-se discutíveis. Assim, o exercício da RSE não 

desaparece porque a empresa também procura alcançar resultados económicos.  

 

III.5. Estratégia de comunicação de RSE 
 

Na categoria da comunicação das ações de conteúdo de RSE, foi possível 

verificar que o stakeholders visados são essencialmente clientes, parceiros, 

comunidade externa.  Comunicar com regularidade com os seus stakeholders 

permite que a empresa dê a conhecer novos serviços, o que se traduz num benefício 

pois permite uma melhoria de relação com os clientes. 

Para identificar as estratégias de comunicação de RSE na rede social 

Facebook, utilizámos o modelo de Morsing e Schultz (2006), embora este esteja 

enraizado no modelo de comunicação de Grunig e Hunt (1984), modelo este que 

não pretendia descrever a comunicação da RSE. Com base no seu modelo, os 

autores sugerem a necessidade urgente das empresas desenvolverem processos de 

comunicação bidirecional quando as empresas transmitem mensagem de RSC 

(Morsing & Schultz, 2006). Assim, verificamos que a maioria dos posts de 

conteúdo RSE utiliza a estratégia de informação. Na estratégia de informação foi 

possível verificar o destaque da RSE nas mensagens, o cuidado partilhado entre 
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uma empresa e os seus públicos e a sua ligação ao negócio da empresa, no entanto 

não foi possível certificar o feedback dos públicos. A estratégia de informação está 

limitada à comunicação unidirecional. Nesta abordagem, a empresa procura dar 

sentido aos seus públicos, pelo que este tipo de estratégia sobre as iniciativas de 

RSE é importante mas não o suficiente para um envolvimento efetivo com os 

stakeholders. Neste tipo de estratégia não se considera que a comunicação RSE 

surja das partes interessadas, mas sim por parte das empresas que devem 

transparecer como confiáveis. 

Assim, podemos verificar a tipo de exemplo na figura abaixo uma estratégia 

de informação, onde se informa o público sobre o que considera importante para 

construir e manter o apoio positivo dos públicos, de forma a garantir que essas ações 

de RSE sejam comunicadas de forma eficaz. 

 
    

 Fig.8  - Exemplo de estratégia de informação  

No que diz respeito a estratégia de resposta, identificamos 6 posts. Este 

modelo de comunicação assimétrico de duas vias tem uma abordagem 

predominantemente unilateral, uma vez que a empresa tem a única intenção de 

chamar à atenção dos stakeholders ou seja, o conteúdo da informação de resposta 

da empresa precisa envolver as partes interessadas. Foi possível aferir através das 

mensagens de conteúdo de RSE que as empresas procuram mudar as atitudes e o 

comportamento dos públicos. O feedback recebido poderá servir como indicador 
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para encontrar o que o público concorda e permite na perspetiva da RSE.  Esta 

forma avaliativa permite uma melhor relação entre a empresa e público e vice-versa. 

No entanto, as empresas podem correr o risco de ouvir-se a elas próprias, ao invés 

de envolver os seus públicos no processo comunicativo. Nesta estratégia de 

comunicação, os stakeholders são visto como influentes mas respondem 

passivamente as iniciativas da empresa (Morsing & Schultz, 2006). 

Este post serve para ilustrar um exemplo de estratégia de resposta às partes 

interessadas, frequentemente utilizado na comunicação da RSE pelas empresas, que 

pressupõe a sensibilização dos stakeholders. 

 

 
Fig. 9  - Exemplo estratégia de resposta das partes interessadas 

 

De acordo com a análise efetuada, não foi possível identificar ações que 

envolvam a estratégia de envolvimento das partes interessadas. Esta estratégia leva 

a noção de relacionamento muito envolvente com as partes interessadas com as 

empresas. 

Este estudo corrobora outras investigações sobre na temática, 

designadamente Cho et al. (2016), Zeller (2019), Capriotti e Lozada-Diaz (2018) e 

Capriotti, Zeler e Oliveira (2019). De acordo com análise deste estudo, foi possível 

concluir que a estratégia de informação das partes interessadas e a estratégia de 
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resposta das partes interessadas foram as mais presentes nesta investigação. No 

entanto, segundo Morsing e Schultz (2006) estas estratégias não devam ser 

subestimadas pois as empresas precisam de melhorar a sua estratégia de informação 

das partes interessadas corporativa para manter o público em geral melhor 

informado sobre as iniciativas de RSE e assim valorizar a sua reputação. 

Verificamos assim que na comunicação das ações com conteúdo de RSE, as 

empresas utilizam a estratégia de informar mais frequentemente do que as de 

interação, perdendo assim a oportunidade de promover o diálogo que as redes 

sociais proporcionam (os posts analisados podem ser vistos no Anexo III). 
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Capítulo IV - Discussão dos resultados  
 

Neste capítulo é apresentada a discussão dos resultados do estudo que nos 

propusemos a fazer, perceber como é que as empresas que se assumem socialmente 

responsáveis utilizam a rede social Facebook para comunicar a sua atividade e qual 

o tipo de interação e diálogo. 

  De acordo com dados obtidos das 35 empresas associadas do GRACE, 

representadas por diferentes setores de atividades os resultados mostram o seguinte: 

Na caracterização do nível de atividade e os conteúdos divulgados, verifica-

se que as empresas não comunicam o diariamente, a maioria publica 1 ou duas vezes 

por semana quando o fazem, têm apenas 1 post. Segundo Kim et al. (2014), para 

que a informação seja considerada importante para os utilizadores, as empresas 

devem atualizar a sua informação nas redes sociais. Ainda segundo este autor, 

sugere-se que o retorno do stakeholders no Facebook está relacionado com a 

frequência com que a empresa responde às “postagens” dos seus utilizadores. No 

que diz respeito ao conteúdo divulgado, as empresas utilizam nas suas publicações 

os diversos recursos de gráficos para divulgação dos conteúdos de informação, 

como texto, interativo e audiovisuais. 

Relativamente à informação apresentada nas páginas de Facebook, é 

essencialmente a apresentação das características gerais da empresa e dos seus 

produtos e serviços. Têm uma abordagem descritiva e informativa e privilegiam um 

teor comercial, com informação da localização e contactos. O conteúdo na 

cronologia, relativo aos temas que as empresas mais privilegiam, está relacionado 

com atividades das empresas, principalmente com a oferta de produtos e serviços, 

ou seja, as empresas partilham sobretudo informação sobre os temas de negócios 

nas suas páginas de Facebook. Os temas relacionados com RSE não existem, ou 

seja, o que referimos como ações de RSE, ações com conteúdo de RSE, dentro da 

área de atuação da empresa, de alcance económico, social e ambiental. Assim, nesta 

dimensão constatou-se que todas as empresas analisadas privilegiam o tema 

Negócio - Produto – Serviço. Este resultado é semelhante a estudos também 

efetuados por Gómez-Vásquez (2013), Cho et al. (2016), Cortado e Chalmeta, 
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(2016) e Zeler e Capriotti (2017), Capriotti, Zeler e Oliveira (2019) e Capriotti e 

Zeler (2020). Estes referem que, apesar da importância da comunicação da RSE na 

organização ser considerada como uma das mais poderosas estratégias da 

comunicação e envolvimento com os stakeholders, as empresas continuam a dar 

mais importância à divulgação de conteúdos empresariais, deixando de lado temas 

como a RSE e raramente tiram partido das redes sociais para promover a interação. 

Na caracterização da interação e diálogo das empresas, avaliamos com os 

seguintes as ferramentas e recursos disponíveis, Nº de seguidores, Nº publicações, 

Nº gostos, Nº comentários, Nº partilhas e Assistente de resposta. 

A rede social Facebook oferece três níveis de ferramentas para se relacionar 

com os públicos, gostar, comentar e partilhar. O gosto, é um número mais 

expressivo no nosso estudo, que também é semelhante em outros estudos como Cho 

(2014, 2016), Kim (2017), Capriotti e Lozada-Diaz, 2018, Capriotti, Zeler e 

Oliveira, 2019 e Capriotti e Zeler, 2020. É considerado o mais fácil de se expressar, 

embora seja considerado o nível de envolvimento mais baixo em interatividade e o 

que requer menor esforço cógnito, origina mais reações, mas requer menos 

compromisso por parte dos utilizadores. Segundo Kim (2017), cada um dos 

comportamentos pode ser encorajado pelas mensagens através das funcionalidades 

de partilhar e comentar, considerados os níveis intermédios e elevados. No nosso 

estudo, verificamos um número inferior relativo ao gostar, pois estes constituem 

uma autorrepresentação do utilizador e representa um esforço cognitivo. 

Ou seja, verificamos que a interação e diálogo dos públicos ao longo do 

estudo é baixa, ficando sempre pelo elemento mais baixo de interação que é o 

gostar, não se envolvendo de forma significativa nem utilizando a interatividade e 

diálogo nas páginas de Facebook. O papel mais preponderante das empresas 

estudadas parece apenas privilegiar a divulgação e responder de uma forma geral 

aos utilizadores. Apesar das plataformas online existirem para estabelecer uma 

colaboração participativa, as organizações devem, portanto, se quiserem 

permanecer competitivas no mercado, adotar um processo de comunicação 

bidirecional. As empresas estudadas continuam a favorecerem o diálogo orientado 

por elas, as partes interessadas envolvem-se no diálogo com as empresas em 
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espaços online, no entanto essas áreas de diálogo muitas vezes permanecem vazias 

porque as empresas usam processos de diálogo com baixo grau de abertura, de 

acordo com o que defendem Vasquez & Velez, (2011) e Illia et al, (2017). 

Quanto à caracterização dos temas dos posts de conteúdo de RSE, em termos 

gerais as empresas analisadas articulam os três pilares, económico, social e 

ambiental, nem sempre contemplando os três, nem sempre atribuem a mesma 

prioridade. Embora seja de salientar que as empresas se concentram principalmente 

na comunicação de ações sociais e ambientais, dando pouco ênfase a questões de 

sociais internas. Quase todas as ações consideradas com conteúdos de RSE estão 

relacionadas com área de atuação de negócio da empresa. A maioria das ações da 

empresa associam-se a campanhas que visam mudar comportamentos da sociedade, 

eventos de cariz social, disponibilizam o seu saber técnico na área de atuação das 

empresas para mudar comportamentos 

 Para Colleoni (2013) é desejável que as empresas abranjam todas as 

práticas - económicas, sociais e ambientais, de forma a aumentar a harmonia entre 

o comportamento corporativo e as expectativas sociais dos stakeholders e 

consequentemente, aumentar sua legitimidade na sociedade. 

Este estudo ainda explorou nas mensagens quais stakeholders e tipo de 

comunicação e interação mais utilizada nestes posts. Foi possível verificar que os 

stakeholders visados são essencialmente clientes e parceiros, ou seja, a comunidade 

externa.  Comunicar com regularidade com os seus stakeholders permite que a 

empresa dê a conhecer novos serviços, o que se traduz num benefício pois permite 

uma melhoria de relação com os clientes. 

Na categorização das estratégias da comunicação de RSE, verificamos que 

a maioria dos posts de conteúdo RSE utiliza a estratégia de informação e uma 

pequena percentagem em ações com estratégia de resposta.  

Na estratégia de informação foi possível verificar o conteúdo partilhado 

entre uma empresa e os seus públicos e a sua ligação ao negócio da empresa, no 

entanto não foi possível certificar o feedback dos públicos. A estratégia de 

informação está limitada à comunicação unidirecional. A empresa, nesta 

abordagem, procura dar sentido aos seus públicos. Este tipo de estratégia sobre as 
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iniciativas de RSE é importante mas não suficiente para o seu envolvimento 

(Morsing & Schultz, 2006). 

Na estratégia de resposta, este modelo de comunicação assimétrico de duas 

vias tem uma abordagem predominantemente unilateral, uma vez que a empresa 

tem a única intenção de chamar à atenção dos stakeholders ou seja, o conteúdo da 

informação de resposta da empresa precisa envolver as partes interessadas. Foi 

possível aferir através das mensagens de conteúdo de RSE que as empresas tentam 

mudar as atitudes e o comportamento dos públicos. O feedback recebido poderá 

servir como indicador para encontrar o que o público concorda e permite na 

perspetiva da RSE.  Esta forma avaliativa permite uma melhor relação entre a 

empresa e público e vice-versa. No entanto, as empresas podem correr o risco de 

ouvir-se a elas próprias, ao invés de envolver os seus públicos no processo 

comunicativo. Nesta estratégia de comunicação, os stakeholders são vistos como 

influentes, mas respondem passivamente às iniciativas da empresa (Morsing & 

Schultz, 2006). A estratégia de resposta às partes interessadas é frequentemente 

utilizada na comunicação da RSE pelas empresas, o que pressupõe a sensibilização 

dos stakeholders. 

Neste estudo não possível identificar nenhuma mensagem de estratégia de 

envolvimento. Neste tipo de relacionamento com as partes interessadas, as 

empresas não devem apenas influenciar, mas também procuraram ser influenciadas 

pelas partes interessadas (Morsing & Schultz, 2006). 

Segundo Pedersen (2006), a interação da empresa com a sociedade é vista e 

entendida como uma parte importante da RSE. Sem interação com as partes 

interessadas, internas e externas, as empresas terão dificuldade em compreender a 

natureza e comportamento dos seus intervenientes e responder em conformidade. 



Escola Superior de Educação | Escola Superior de Tecnologia e Gestão | Politécnico de Coimbra 

64 
 

CONCLUSÃO  
 

O objetivo deste estudo foi perceber como é que as empresas que se 

assumem socialmente responsáveis comunicam o seu compromisso e práticas de 

RSE na rede social Facebook. A nossa questão de investigação procurava aferir as 

práticas identificadas em empresas que, voluntariamente, assumiram um 

compromisso com a RSE ao aderirem à ao GRACE. Recorde-se que este Grupo de 

empresas tem como denominador comum uma orientação para a promoção da RSE 

em contexto português. 

Como conclusão de geral, podemos indicar que as empresas estudadas, 

apesar de terem uma presença no Facebook, têm um nível de atividade muito baixo 

relativamente a questões de RSE. O conteúdo das mensagens está orientado para os 

negócios, ou seja, a sua estratégia de conteúdo está direcionada para o aspeto 

comercial. 

 Sobre os tipos de recursos, este estudo também conclui que usam 

maioritariamente, texto, audiovisuais e interativos, embora as empresas não estejam 

a utilizar os recursos e as capacidades interativos disponíveis no Facebook. Na 

categoria de interação, os resultados indicam o pouco uso de interação, o tipo de 

interação é sobretudo a divulgação de informação, raramente existe partilha ou 

comentários por parte dos utilizadores. As redes online deveriam contribuir e 

facilitar o diálogo e interação com seus públicos pois desempenham um papel 

importante para gerir as relações com seus stakeholders ao incluir a forma de 

envolvimento e a frequência do envolvimento, com a finalidade criar um 

entendimento compartilhado (Cortado & Chalmeta, 2016). 

As empresas estudadas não estão a fazer uso da potencialidade de diálogo e 

conversação na rede social Facebook. Verificamos neste estudo que as empresas 

ainda privilegiam o diálogo dirigido e moderado totalmente por elas mesmas. Deste 

modo, seria desejável diminuírem a unidirecionalidade e permitirem a interação, o 

diálogo e a participação com seus públicos. Salientamos, no entanto, que as 

empresas estudadas se sentem motivadas em promover comportamentos 

responsáveis através de acões essencialmente sociais e ambientais. 
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Cortado e Chalmeta (2016) e Gómez-Vásquez (2013) consideram que as 

redes sociais são hoje uma ferramenta chave de divulgação da comunicação da 

responsabilidade social e podem contribuir positivamente para reputação da 

empresa. No entanto, a comunicação feita nas redes sociais não deve ser só 

orientada para difusão da informação, mas também para os aspetos sociais, facilitar 

o diálogo e a interação com seus públicos (Capriotti & Zeller, 2020).  As empresas 

vivem atualmente grandes desafios no contexto de pandemia, mas este perído 

poderá ser um desafio para as mesmas, obrigando a repensar as estratégias de 

negócios e as relações com a sociedade, e assim redefinir a reflexão em torno da 

RSE (Carroll, 2021).  

Comparativamente com outros estudos, realizados noutras geografias, não 

se observam diferenças significativas nas práticas das empresas que constituíram a 

amostra para este estudo. Para tal, pensamos ser relevante referir que em Portugal 

as práticas de RSE são ainda pontuais, sem impactos significativos e o número de 

empresas com um comportamento orientado para a RSE é ainda baixo (Lopes & 

António, 2016), embora conheça progressos nos tempos mais recentes. 

Organizações como o GRACE podem ter um papel relevante nesta importante 

alteração comportamental. 

 

Limitações do Estudo 
 
 

Consideramos que o presente estudo pode ser uma oportunidade de 

contribuir positivamente para conhecimento de como é que empresas que assumem 

socialmente responsáveis, estão a utilizar a rede social Facebook para comunicar e 

dialogar com os seus públicos. No entanto reconhecemos algumas limitações na 

justificação da amostragem desses estudos. O número de empresas era maior e o 

período de levamento de dados é mais alargado. Nesta investigação pode ter pouca 

representatividade e tempo de estudo foi curto comparativamente a outros estudos 

consultados, no entanto salientamos que o resultado deste estudo é semelhante aos 

estudos publicados. 
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 Por isso, seria importante em investigações futuras, uma amostra de maior 

dimensão e de períodos de estudo mais longos e assim tornar possível uma 

representação de um modo mais fidedigno e fornecer mais esclarecimentos sobre a 

comunicação dialógica nas redes sociais e a RSE, nomeadamente no Facebook. 
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Anexo 1. 

Presença, atividade e conteúdo da empresa no Facebook  
Setor de atividade Informação 

corporativa 
 
1-Longa   
2-Média   
3-Curta 

Nivel de atividade 
 
 1-Diária 
2-Quase diária 
3-1 ou 2 x por 
semana 

Recurso de informação  
1-Informativo 
2-Interativos e audiovisuais 
3-todos 

divulgação na 
cronologia  
1-Negócio – 
Produto/ serviço 
2-RSE 
3-outro 

Empresa energética 2 2 3 1 (ações de 
Responsabilidade 
social) 

Empresa de produção 
e distribuição de 
energia 

2 1 3 1 

Gestão de resíduos 2 2 3 1 (ações de 
Responsabilidade 
social) 

Consultoria em 
Carbono, energia e 
alterações climáticas 

2 2 1 1 (ações de 
Responsabilidade 
social) 

Empresa química-
Farmacêutica   

2 
 

3 3 1 (ações de 
Responsabilidade 
social) 

Farmacêutica 2 2 3 1 (ações de 
Responsabilidade 
social) 

Empresa de retalho 2 1 3 1 (ações de 
Responsabilidade 
social) 

Empresa de retalho 2 2 3 
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1 (ações de 
Responsabilidade 
social) 

Comércio  2 1 3 1 (ações de 
Responsabilidade 
social) 

Viagens e transporte  2 3 3 1 (ações de 
Responsabilidade 
social) 

viagens e transporte 3 3 3 1 (ações de 
Responsabilidade 
social) 

Rede de autoestradas 2 2 2 1 

Banca 2 2 3 1 (ações de 
Responsabilidade 
social) 

Banca 1 1 3 1 (ações de 
Responsabilidade 
social) 

Ensino- escola privada 2 3 3 1 
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Ensino superior 2 3 2 1 

Serviço público 3 3 3 1 (ações de 
Responsabilidade 
social) 

Fundação 3 2 3 1 

Prestação de cuidados 
de saúde 

3 3 3 1 (ações de 
Responsabilidade 
social) 

Prestação de cuidados 
de saúde 

2 2 3 1 (ações de 
Responsabilidade 
social) 

Prestação de cuidados 
de saúde 

2 3 3 1 (ações de 
Responsabilidade 
social) 

Prestação de cuidados 
de saúde 

2 3 3 1 

Indústria (café) 3 3 3 1 (ações de 
Responsabilidade 
social) 

Restauração 3 3 3 1 (ações de 
Responsabilidade 
social) 

Restauração 2 3 3 
 
 

1 

Agência imobiliária 3 2 3 
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1 (ações de 
Responsabilidade 
social) 

Empresa de gestão de 
imóveis 

2 2 3 1 (ações de 
Responsabilidade 
social) 

Empresa de consultoria 2 2 3 1 (ações de 
Responsabilidade 
social) 

Agência de viagens 3 1 3 1 

Agência de viagens 3 2 3 1 

Órgão de comunicação 
social 

3 1 3 1 

Telecomunicações 2 3 3 1 

Empresa de tecnologia 
de informação 

2 2 3 1 (ações de 
Responsabilidade 
social) 

Empresa de 
informática 

3 2 3 1 (ações de 
Responsabilidade 
social) 

Transporte de 
mercadorias e 
distribuição 

3 3 3 1 (ações de 
Responsabilidade 
social) 

 

 

 

 

 

 

 

 



Escola Superior de Educação | Escola Superior de Tecnologia e Gestão | Politécnico de Coimbra 

78 
 

Anexo II 
 

Interação e diálogo das empresas  
 

Setor de atividade Nº total de 
seguidores 

Nº total publicações Nº total gostos Nº total 
comentários 

Nº total 
partilhas 

Assistente 
de resposta 

Empresa energética 24 835 gostam 
 
26 600 seguem  

11 14811 51 288 não 

Empresa de 
produção e 
distribuição de 
energia 

55 287 gostam 
 
55 640 seguem 
 

14 889 106 171 não 

Gestão de resíduos 11 969 gostam 
 
12 613 seguem 

24 383 10 202 não 

Consultoria em 
Carbono, energia e 
alterações climáticas 

2252 –gostam 
 
2318 seguem 

24 203 25 21 não  

Empresa química-
Farmacêutica   

2635 gostam 
 
2706 seguem 

13 332 3 62 Não 

Farmacêutica 2878254 gostam 
 
2879287 seguem 

15 3333 70 192 Não 

Empresa de retalho 
 

3929548 gostam 
 
3931578 seguem 

45 14123 789 1410 não 

Empresa de retalho 24099 gostam 
 
25244 seguem 

21 1466 29 340 não 

Comércio   
2085623 gostam 
 
2032531 seguem 

76 11464 2393 1748 não 

Viagens e transporte   
233830 gostam 
 
235 714 seguem 

11 671 123 112 não 

viagens e transporte 19975 gostam 
 
20713 seguem 

6 632 46 138 não 

Rede de 
autoestradas 

155396 gostam 
 
157 043 seguem 

13 1113 37 149 não 

Banca 187 558  
Gostam 
 
186221-seguem 

23 863 79 213 não 

Banca  
512089 gostam 
 
506747 seguem 

225 5093 261 208 não 

Ensino- escola 
privada 

5010-gostam 
5198 - seguem 

10 354 3 19 não 

Ensino superior 62045Gostam 
62593-seguem 

17 82 2 7 não 
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Serviço público 9402 – gostam 
9829- seguem 

8 463 0 161 não 

Fundação 14831- gostam 
 
15559-seguem 

30 644 30 49 não 

Prestação de 
cuidados de saúde 

4416- gostam 
4464 seguem 

12 472 59 23 não 

Prestação de 
cuidados de saúde 

239 529 –gostam 
241 234- seguem 

13 6160 375 1239 não 

Prestação de 
cuidados de saúde 

18 789 gostam 
19 040 - seguem 

8 683 124 81 não 

Prestação de 
cuidados de saúde 

7146 gostam 
7355 seguem 

8 132 11 16 não 

Indústria (café) 180 085 gostam 
183 341- seguem 

5 7075 937 382 não 

Restauração 80 658 627 gostam 
80 656 891 seguem 

6 675 132 111 não 

Restauração  
77 834 – gostam 
 
76 717 -seguem 
 

10 1129 46 102 não 

Agência imobiliária 120 603 gostam 
122 365 seguem 

16 974 17 928 não 

Empresa de gestão 
de imóveis 

149 308 gostam 
149 511 seguem 

18 339 6 51 não 

Empresa de 
consultoria 

8329 gostam 
8408 seguem 

12 155 1 29 não 

Agência de viagens 687 201-gostam 
684 993-seguem 

26 4249 435 423 não 

Agência de viagens 862 628-gostam 
883 740 seguem 

13 205686 732 2339 não 

Órgão de 
comunicação social 

552 920 gostam 
570 467 seguem 

105 9272 2145 1426 não 

Telecomunicações 1 052 289- gostam 
1 042 327 -seguem 

17 8787 332 349 não 

Empresa de 
tecnologia de 
informação 

1 317 029-gostam 
1 317 142-seguem 

21 138 3 71 não 

Empresa de 
informática 

7139 gostam 
7222 seguem 

12 176 1 10 não 

Transporte de 
mercadorias e 
distribuição 

264 054 gostam 
272 957 seguem 

12 101545 652 397 não 
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Anexo III 
 

 

 

 

 

 

 



Mestrado em Marketing e Comunicação 

81 
 

 
 
 
 
 

Posts com conteúdo de RSE 
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