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COMUNICACAO DE RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA
DURANTE A PANDEMIA DO COVID-19: comparacao entre Brasil e Reino Unido.

Introducao

As implicacOes provocadas pelo Covid-19 sobre o &mbito gerencial sdo imensas. Toda
a sociedade luta para adaptar-se a este novo estilo de vida repleto de restricdes e da mesma
maneira as organizacdes deverdo adaptar-se e inovar para sobreviver a esta crise
(SEETHARAMAN, 2020). Inimeras mudangas ocorreram em nivel mundial desde dezembro
2019 de forma repentina, dentre elas o modo de trabalho, estudo, compras, exercicio fisico,
entretenimentos, a vida em familia, entre outros. Alavancaram-se entdo as plataformas digitais,
as vendas por meio de e-commerce, trabalho home office, as residéncias viraram escola,
trabalho, academia e até mesmo palco para shows (SHETH, 2020).

Neste sentido, as organizacdes responderam a ameaga do Covid-19 em prol da
seguranca de seus stakeholders, realizando acdes de conscientiza¢do, dando dicas sobre o
combate a pandemia, investindo massivamente em vacinas, alterando processos industriais para
desenvolvimento da demanda do momento, como ventiladores pulmonares e dlcool gel, além
de inimeras doacdes a hospitais tanto em forma de material como monetaria (SHARMA;
ADHIKARY; BORAH, 2020). Em contrapartida, algumas organiza¢des tentaram lucrar sobre
a situacdo ou até mesmo ndo tomaram nenhuma iniciativa por estar reservando seus
investimentos para sobrevivéncia da empresa neste periodo de crise (WOOLISCROFT, 2020).
Contudo, consumidores adotaram o fato de a organizacdo engajar-se em iniciativas de
Responsabilidade Sociail Corporativa (RSC) em relacdo a pandemia como um fator decisivo
para o seu comportamento de compra (EDELMAN TRUST BAROMETER, 2020).

Desta forma, a conscientizagdo dos consumidores e comunicagdo em relacao as praticas
de RSC se mostra crucial (DU et al., 2010; ILLIA et al., 2015). Estudos anteriores sobre
comunicacdo online de RSC j4 focaram analisar a comunicagao por diferentes canais digitais e
entender qual o mais adaptado para cada stakeholder (ALI; IMENEZ-ZARCO; BICHO, 2015;
CORTADO et al., 2016; YANG et al., 2018) Exemplos incluem estudos sobre industrias
controversas como do ramo de cigarros € a forma de comunicarem suas iniciativas de RSC
(SONG; WEN; FERGUSON, 2018); a diferenciacdo entre a comunicacdo de empresas do ramo
B2B e B2C (PALLAZZO, 2019); e as dimensoes culturais de Hofstede e a cultura global da
internet nas comunicagdes (VOLLERO et al., 2019) entre outros. Portanto, He e Harris (2020)
ressaltam a necessidade de compreender o comportamento das empresas que priorizam o
comportamento €tico e socialmente responsdavel mesmo em tempos que OS recursos estao
escassos e a sobrevivéncia da empresa sob riscos. J4 Taylor (2020) destaca os frequentes apelos
de RSC utilizados pela publicidade durante a pandemia e necessidade de averiguar a eficicia
do apelo, autenticidade, bem como o ajuste entre a mensagem € a organizagao.

Neste sentido, este estudo tem como objetivo analisar a comunicacdo das empresas
socialmente responsdveis sobre as iniciativas de RSC em resposta a pandemia do Covid-19,
além de analisar o reflexo das diferencas culturais entre Brasil e Reino Unido nesta
comunicacdo. Nao somente a sociedade e as organizagdes, mas governos tomaram medidas e
posicionamentos diferentes frente as ameacas. Enquanto alguns paises adotaram uma
quarentena total, como a Itélia, outros paises reduziram processos e operagdes comerciais, como
Reino Unido e Brasil (PANTANO et al., 2020). Reino Unido e Brasil registraram as primeiras
mortes por Covid-19 meados de margo/2020 e estdo até o momento entre os trés paises com
maiores numeros de mortes totais (WORLDMETER, 2020). Contudo, ambos estudam a
reabertura do comércio, bares e shoppings a partir do inicio de julho, mesmo com a alta
probabilidade de contagio (PICHETA, 2020; NEWS AGENCIES, 2020). Assim, o presente
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artigo contribui para avanco na pesquisa sobre os efeitos da pandemia do novo Coronavirus e
das dimensdes culturais nas comunicagdes de RSC.

O presente artigo € estruturado primeiramente com uma revisdo da literatura que
abrange conceitos e relagdes entre comunicagdo de RSC, Covid-19 e as dimensdes culturais.
Em sequéncia € apresentado o método utilizado para atender ao objetivo do estudo, bem como
a delimitacdo da amostra e o esquema de codificagdo para coleta dos dados. Em seguida os
resultados sdo reportados, com a discussdo e as consideracdes finais. Por fim sdo relacionadas
as referéncias utilizadas.

Comunicando a RSC

A defini¢ao de Responsabilidade Social Corporativa (RSC) estd em constante evolugao
desde 1950 (Carroll, 1999). Inicialmente, julgava-se que as atividades de Responsabilidade
Social Corporativa (RSC) atendia apenas consideracOes éticas bdsicas, cumprimento de
legislacdes e pouca responsabilidade além da obten¢do de lucro (FRIEDMAN, 1970). Contudo,
Carroll (1999) enfatiza que o foco original das praticas de RSC em reduzir os impactos
negativos sociais passou a ser analisado como nog¢ao geral de fazer o bem para a sociedade.
Assim, Schwartz e Carroll (2007) constatam que se pode verificar duas grandes escolas que
definem RSC, em que organizagdes sdo obrigadas a maximizar lucros cumprindo apenas com
as obrigacoes legais, entretanto, € ressaltado que as organizagdes possuam maiores obrigacoes
para com a sociedade.

Dito isto, o presente estudo adota a ultima visd@o, em concordancia com Carroll (1991)
e Elkingtion (1999). Carroll (1991) que sugere que RSC engloba quatro categorias: econdmica,
legal, ética e filantrépica. Neste sentido o autor ressalta que as organizacdes devem abrangé-las
de maneira simultdnea, assegurando a lucratividade e producdo de bens e servigos que
consumidores precisam e desejam, cumprindo de suas responsabilidades perante a lei e, além
disso, atendendo as expectativas da sociedade que ndo estdo expressas em lei, mas sim em
normas e valores sociais, bem como agir de forma voluntdria para atender as necessidades que
ndo sdo tdo claras para sociedade. Logo Elkington (1997) introduz a conceituacdo de Triple
Bottom Line (TBL), pelo qual sugere que as organiza¢des devem considerar concomitantemente
as questodes sociais, ambientais e econdmicas no processo decisorio.

De acordo com Berglind e Nakata (2005), o engajamento de organiza¢Oes em atividades
de RSC € crucial para sua sobrevivéncia em tempos de crise, visto que consumidores nao
costumam esquecer de empresas que ji estabeleceram sua reputacio como socialmente
responsaveis. Entretanto, para estimular o retorno e reconhecimento dos stakeholders em forma
de comportamentos de compra, busca por emprego, permanéncia, bem como investimento €
necessdrio a conscientizagao dos mesmos em relacio as atividades de RSC realizadas pelas
organizagdes (DU et al., 2010). Esta conscientiza¢io pode ocorrer através do compartilhamento
de informacdes por meios tradicionais como, televisdo e outdoors ou meios digitais
(WANDERLEY et al., 2008). Contudo, Illia et al. (2015) afirma que a ado¢d@o de meios de
comunicacdes em forma de didlogo para promover as praticas de RSC das organizacdes, além
de possibilitar a disseminacdo de informacdes também aumenta a credibilidade da mesma.
Desta forma, Morsing e Schultz (2006) apresentam evidéncias de que informagdes sobre ética
e iniciativas sociais da organiza¢do evocam reacOes positivas entre os stakeholders.

Estudos recentes verificaram que a comunicacdo online de iniciativas de RSC nao ¢
necessariamente de via unica, pela qual as corporacdes divulgam mensagens para seus
stakeholders. Mas sim, uma rede de comunicagdo em que organizacdoes € ONGs estdo
incorporadas e conectadas (YANG; LIU, 2018). Por meio de um modelo de mensuracdo, Siano
(2016) comparou a comunicagdo das empresas do setor de energia e de utilidades listadas no
Indice de Sustentabilidade da Dow Jones e verificou que empresas do setor de utilidades obtém
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maiores escores no que diz respeito a comunicacio sobre sustentabilidade em seu website. Ja
Pallazzo et al. (2019) analisou as diferencas de comunicacdes entre empresas business-to-
business (B2B) e empresas business-to-business-to-consumers (B2B2C) e diferente de outros
estudos, os autores constataram que as empresas B2B estdo mais propensas a divulgarem suas
iniciativas e acOes em seus websites. Conte et al., (2020) analisa a comunica¢do de RSC nos
paises asidticos e confirma que o pais € um fator determinante na divulgacio e detalhamento
das iniciativas de RSC. Assim, destaca que o Japao € o pais com maior média de penetracio e
detalhamento das informagdes, e também menor nimero de greenwashing nas informacdes
disponiveis. Autores justificam que esses resultados podem ser atribuidos por diferencas
culturais entre os paises, principalmente pela maior proximidade da cultura ocidental permitida
no Japdo. De acordo com Taylor (2020) o aumento da comunica¢do de RSC neste tempo de
pandemia do novo Coronavirus € notdvel. Assim, no préximo item serd explanado sobre os
impactos e efeitos da pandemia dentro da temética de RSC.

Covid-19 e RSC

Os impactos enfrentados tanto pelas organizacdes quanto pelos consumidores sdao
imensurdveis. As medidas adotadas para o combate do novo Coronavirus, como o
distanciamento social e quarentena, levou estes atores de mercados a repensarem seus habituais
costumes e inovar para resistir a crise e a rigidez das medidas de prevencio (SHETH, 2020;
SEETHARAMAN, 2020). J4 Pantano et al. (2020) conclui que desde a Segunda Guerra
Mundial a humanidade ndo enfrentava medidas tdo severas de restricdo de liberdades. Neste
sentido, a pandemia suscita inimeras ameacas para diversos setores das organizagdes,
principalmente no que diz respeito ao mix de marketing, area de comunicacao e de RSC.

Segundo a pesquisa realizada pela Edelman Trust Barometer (2020), os consumidores
esperam que as marcas demonstrem consciéncia do impacto da pandemia e mostrem como seus
produtos podem ajudar as pessoas a lidar com esta nova realidade. Estima-se que consumidores
formem um pacto ou contrato com suas marcar de interesse com base em promessas implicitas
realizadas pelas mesmas (KIRK; RIFKIN, 2020; MONTGOMERY et al., 2017).Assim, marcas
e organizacdes socialmente responsdveis podem, portanto, estarem particularmente sujeitas as
puni¢cdes pelos consumidores se estes perceberem a equivocacdo de seu posicionamento e
promessas durante a pandemia (HE; HARRIS, 2020; KIRK; RIFKIN, 2020).

No inicio da pandemia, organizacdes tentaram se beneficiar e tirar lucros da situagdo.
Mascaras vendidas a US$0,10/unidade passaram a ser vendidas por US$10/unidade
(WOOLISCROFT, 2020), fazendo com que autoridades desenvolvessem uma forga tarefa para
reprimir empresas que estavam lucrando por meio da inflacdo de precos (BUTLER, 2020).
Inevitavelmente, a crise colocou as empresas em teste por seu compromisso com a conduta
ética nos negdcios e a responsabilidade social corporativa. Entretanto, observa-se também que
inimeras organizacdes ndo somente resistiram as praticas comerciais antiéticas, bem como se
posicionaram ativamente e envolveram-se em atividades de RSC para oferecer ajuda imediata
aos seus stakeholders (HE; HARRIS, 2020).

Evidentemente o cendrio da pandemia gerou uma crise que afetou o sistema econdmico
levando ao encontro de dois possiveis posicionamentos a serem tomados pelas empresas.
Segundo He e Harris (2020) o cendrio de crise poderia desencorajar a organizacao a investir em
RSC, visto a necessidade de concentrar os investimentos no negocio principal para que a mesma
pudesse sobreviver a este periodo. Porém, em outros casos, fatos histéricos mostram que
mudangas por forcas ambientais facilitam o desenvolvimento de RSC.

Tendo isso em vista, pode-se afirmar que ndo s6 ameagas, mas também oportunidades
surgem durante uma pandemia, no que se diz respeito a RSC. Neste sentido, Kirk e Rifkin
(2020) destacam a importancia de entender a jornada do consumidor durante tempos de crises

3



como este. Primeiramente propde-se que ao tomar conhecimento da pandemia, os consumidores
vao reagir para se defender das ameacas percebidas. Assim, observou-se nesta fase um consumo
descontrolado, fazendo com que intimeros varejistas ficassem com gondolas vazias. Porém, ao
passar esta fase inicial, os consumidores comecam a se adaptar e adotar novos comportamentos
para lidar com as dificuldades impostas. Neste momento, os consumidores comecam a
responder diferentemente as marcas (KIRK; RIFKIN, 2020; HAMILTON et al., 2018). De
acordo com Edelman Trust Barometer (2020), em uma pesquisa realizada com 12.000
consumidores pelo mundo, 65% dos respondentes em média afirmaram que suas decisdes de
compra serdo fortemente influenciadas pela forma como as marcas respondem a pandemia. J4
no Brasil, esses nimeros sobem para 76% dos respondentes e no Reino Unido equivale a 64%
dos participantes.

Assim, para que o consumidor esteja consciente das iniciativas de RSC voltadas ao
Covid-19 € necessdrio que estas sejam comunicadas e transmitidas para o publico. Com esta
finalidade de analisar a efetividade desta comunicacdo em organizacOes socialmente
responsaveis elaborou-se a seguinte questao de pesquisa:

QP1: A comunicagdo das iniciativas de RSC em resposta ao Covid-19 sdo tdo eficazes
quanto a comunicagdo das demais iniciativas de RSC da organizagao?

Diferencas culturais na comunicacio de RSC

Ao longo dos ultimos anos surgiram inumeros estudos para verificar a influéncia do
fator cultural sobre o engajamento em atividades de RSC (HALKOS; SKOULOUDIS, 2017).
A cultura de cada pais gerada a partir de sua historia, clima e infraestrutura forma habitos,
valores e normas em comum para sua sociedade, resultam em diferentes comportamentos e
decisdes de consumo, bem como estilos de gestdo empresarial. Desta forma, o modelo de
Hofstede surge como um ponto de partida para anélise e comparagdo entre culturas de diversos
paises (SHI; WANG, 2011). O modelo conta com seis dimensdes, sendo elas distancia do poder,
individualismo x coletivismo, masculinidade x feminilidade, aversdo a incerteza, orientacio a
longo prazo x curto prazo e indulgéncia x repressao.

Segundo Hofstede (2011) a distancia do poder esta relacionada a distribui¢ao desigual
de poder entre a populagdo e como a parte menos favorecida desta percebe e avalia estas
diferencgas. J4 a segunda dimensdo investiga as diferencas entre as sociedades tidas como
individualistas ou coletivistas. A primeira refere-se aquelas sociedades em que seus individuos
se importam mais consigo mesmos ou com familiares proximos, j4 em relacdo as comunidades
coletivistas, os individuos sdo integrados em grupos desde o nascimento e criam uma relacao
forte em que todos se preocupam uns com os outros. A terceira dimensdo, relacionada a
masculinidade versus a feminilidade visa analisar a forma como a sociedade percebe a diferenca
de género nos papéis da sociedade, como presenca no local de trabalho ou em casa. Ademais,
a aversdo a incerteza pode ser definida como o grau de ameaga percebida pelos individuos de
uma determinada cultura em situagdes incertas ou desconhecidas. Em relacdo a orientacdo a
longo prazo, esta dimensao visa verificar a quao pragmatica ou passiva as explicagdes uma
sociedade €. Por fim, a dimensao indulgéncia € definida pela tendéncia de permitir a gratificacao
de desejos humanos bdsicos e naturais ou reprimi-las, impondo que essa gratificacdo precise
ser regulada por normas sociais estritas (HOFSTEDE, 2011).

Neste sentido, estudos utilizam o modelo e as dimensdes de Hofstede para diferenciar
fatores culturais. Woo e Jin (2016) analisaram o efeito das iniciativas de RSC no valor da marca
de empresas do vestudrio nos Estados Unidos e na Coréia do Sul. Neste estudo foi verificado
que a cultura, traduzida pelas dimensdes de individualismo e orientag¢do a longo prazo, ndo gera
um efeito moderador sobre RSC e valor de marca. J4 Kang, Lee e Yoo (2016) investigam o
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efeito da cultura na RSC de empresas do ramo hoteleiro, incluindo hotéis, casinos e restaurantes
em mais de 63 paises tanto orientais quanto ocidentais por meio da andlise de dados secundarios
disponiveis, de 1991 até 2002. Os autores acharam relagdes positivas e significativas para as
dimensdes relacionadas a distancia de poder e aversdo a incerteza e praticas de RSC. Contudo,
verificaram efeitos negativos e significantes para as dimensdes de individualismo e
masculinidade. Halkos e Skouloudis (2017) verificaram que as dimensdes de orientacdo a longo
prazo e indulgéncia afetam positivamente o indice de RSC de cada pafs; ja aversdo a incerteza
afeta negativamente. Os autores nio encontraram relacdes significativas para as demais
dimensoes.

Analisando especificamente a comunicacdo online de RSC, Vollero et al. (2019)
verificaram diferencas significativas entre organizacdes asidticas e organizacdes dos demais
continentes no que diz respeito a sua comunicagdo em website. Contudo, os autores concluiram
que as diferencas apontadas nao condizem com as defini¢cdes culturais de Hofstede. Por
exemplo, os autores sugeriram que a comunica¢cdo de empresas asiticas em websites € muito
individualista, ja Hofstede ressalta que estes paises sdo caracterizados pela cultura coletivista.
Vollero et al. (2019) justificam que organizacOes adotam uma cultura global na internet.
Todavia, Conte et al. (2020) revelam que entre os paises asidticos sdo encontradas diferencas
significativas em suas comunicacdes online de RSC e trazem o fator cultural como uma
justificativa para essas diferencas observadas.

No que diz respeito ao objeto de estudo do presente artigo, Brasil e Reino Unido diferem
principalmente nas dimensdes de distancia de poder, individualismo e aversdo a incerteza.
Diferentemente do Reino Unido, o Brasil possui uma alta pontuacdo na dimensao distancia de
poder, refletindo uma sociedade que aceita as desigualdades e acredita que a hierarquia deve
ser respeitada. O Brasil também apresenta uma alta pontuagdo em relacio a aversdo a incerteza,
levando a entender que a sociedade apresenta uma forte necessidade de elaboracdo de regras e
leis para estruturac@o da sua vida. Ja o Reino Unido possui uma das pontuagdes mais altas no
quesito individualismo entre todos os paises, considerada uma sociedade privada onde os
cidaddos sdo ensinados a pensar por si proprios € nos seus proprios objetivos desde cedo
(HOFSTEDE INSIGHTS, 2020). Dado o exposto e o cendrio atual devido ao Coronavirus,
surge a segunda questio de pesquisa:

QP2: De acordo com as dimensdes culturais de Hofstede, a comunicacio em relacdo a
resposta ao Covid-19 difere nos sites corporativos das empresas brasileiras das britanicas?

Metodologia

Com intuito de atender ao objetivo geral e responder a questdo de pesquisa de como as
organizacdes estdo comunicando suas iniciativas em relacdo a pandemia do coronavirus foi
realizada uma pesquisa descritiva por meio da andlise de conteido com dados secundarios
provenientes de websites de 62 organizacdes de origem brasileira e britanica. Justifica-se a
utilizacdo do método empregado, pela crescente utilizacdo da técnica de andlise de contetido
para verificar as comunica¢des de RSC em website, pois permite classificar as informacdes em
diferentes categorias para facilitar a andlise dos aspectos referentes a responsabilidade social
(SMITH, 2017; PALLAZZO et al., 2019; FENG; NGAI, 2020). Esta técnica se destaca pelo
seu cardter qualitativo no que diz respeito a coleta de dados de uma andlise de conteido
(HARWOOD; GARRY, 2003), e ao mesmo tempo quantitativo, pois os métodos adotados
devem permitir replicacdes e andlises numéricas (FENG; NGAI, 2020).

De acordo com a literatura, o website é reconhecido como uma versao oficial que
representa toda a organizacdo em seu compromisso formal de RSC para com a sociedade
(ILLIA et al., 2017; CONTE et al., 2020). Outro fator importante é que websites visam
comunicar e disseminar informacdes sobre RSC para os diferentes publicos de stakeholders,
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além de facilitar o compartilhamento e acesso da agenda de sustentabilidade corporativa
(BONDY et al., 2004). De acordo com Edelman Trust Barometer (2020), 33% dos
consumidores preferem que as marcas utilizem seus websites para comunicar sua resposta para
combater o Covid-19, sendo esta uma porcentagem superior aquelas atribuida para as midias
sociais, como Facebook, Instagram e Twitter.

Neste sentido, para analisar as comunicagdes das empresas em seus websites foi adotado
0 Modelo OEEC ou OSEC Model de Siano et al. (2016). O modelo € utilizado para analisar
websites de organizag¢des e mensurar sua comunicacdo sobre RSC, com a finalidade de avaliar
os pontos fortes e fracos dentro da comunicacdo da empresa (PALLAZZO et al., 2019). O
modelo permite investigar a orientacdo da empresa e sua conformidade com os pilares da
sustentabilidade, a estrutura do website e 0s canais de relacionamento com os stakeholders, a
ergonomia do website e facilidade de navegacao no ambiente e por fim, o conteido transmitido
em concordancia com a orientagdo da empresa.

Assim, o modelo de avaliacdo consiste em 64 itens para andlise de mensuracdo da
comunicacdo, sendo 6 itens em relacdo a orientacdo, 17 itens sobre a estrutura, 19 itens acerca
da ergonomia e 22 itens na dimensao conteudo. Os itens identificados no modelo sdo tratados
como varidveis dicotOmicas, ou seja, para cada item que ndo for encontrado no website se
atribui 0 e para cada item encontrado 1. Apds esta andlise, buscou-se identificar se as
informacdes prestadas pelas organizagdes ndo continham nenhum indicio de greenwashing, ou
seja, informacdes que divergem do desempenho da organizagdo. Assim, o modelo propde 5
itens para verificar se hd presenca de greenwashing no website, que ao ser verificado foi
diminuido da pontuagdo geral. Por fim, a pontuacdo € normalizada para que se obtenha uma
pontuagcdao méxima igual a 100 (SIANO et al., 2016).

Dado o contexto pandémico, devido ao Covid-19 que afeta o0 mundo neste ano de 2020
e de acordo com o proposto pela pesquisa, buscou-se analisar as comunicacdes em relagcdo as
iniciativas corporativas para auxiliar no enfrentamento do virus em especifico, bem como as
comunicagdes de RSC no geral separadamente.

A amostra foi composta pelas corporacdes listadas no Indice de Sustentabilidade
Empresarial (ISE) da B3 (Brasil, Bolsa, Balcdo) e na Dow Jones Sustainability Europe Index
(DIJSI) para o periodo de 2020. Ambos indices de sustentabilidade sdo reconhecidos como de
alta confianca perante a comunidade académica (SEARCY; ELKHAWAS, 2012;
WICKBOLDT et al., 2018; PALLAZZO, 2019; CONTE et al., 2020), j& que estes indices
agrupam as corporacdes com alto desempenho de sustentabilidade corporativa, pois se baseiam
na eficiéncia econdmica, equilibrio ambiental, justica social e governanga corporativa para
incorporagdo das organizacOes (B3, 2020). Ao todo, foram analisadas 30 organizacdes
brasileiras listadas na ISE B3 e 33 organizagdes britanicas listadas na DJSI Europe.

Resultados

Com o propésito de avaliar as principais diferengcas em relagcdo a comunicagdo online
de RSC em resposta ao Coronavirus em sites corporativos de empresas brasileiras e britanicas,
foram realizados testes de estatistica descritiva, teste ANOVA one-way e Teste-t de amostras
pareadas no software IBM SPSS Statistics. A Tabela 1, a seguir, apresenta os numeros de
observacodes, médias, desvios-padrao, minimo e méaximo para a comunica¢do de RSC e para
Comunicagdo de Covid-19 em sites corporativos.



Tabela 1: Estatistica Descritiva para Comunica¢cdo RSC e Comunicacdo Covid-19

N Média Desv1~0 Minimo Maximo
Padrao
Comunicagdo ., 73,49 10,38 42,19 89,06
Covid
Comunicagdo
RSC 62 74,60 8,51 60,94 92,19

Fonte: dados da pesquisa

J4 a Tabela 2 apresenta estes resultados em relacdo a comunica¢do de Covid-19 em
organizacgdes brasileiras e britanicas.

Tabela 2: Estatistica Descritiva para Comunicacao de Covid-19 em empresas brasileiras
e britanicas

N Média Desv.~ Minimo Maximo
Padrao
Brasil 29 7230 1131 4219 89,06
Reino 33 7453 957 50,00 89,06
Unido

Fonte: dados da pesquisa

Ao analisar a Tabela 1, nota-se que a comunicagdo online em sites corporativos sobre
iniciativas de RSC como um todo estdo mais expostas e consolidadas do que a comunicagdo
em especifico para as iniciativas frente ao Covid-19 (74,60 vs. 73,49). Com relacdo ao desvio
padrao, a Comunicacdo de Covid-19 apresenta valores maiores, indicando que valores ndo estao
tao proximo da média, logo levando a maior heterogeneidade entre os resultados das
organizagdes observadas. J4 na Tabela 2, verifica-se que as empresas britanicas obtiveram
melhores resultados dado a média elevada em relacdo as empresas brasileiras (74,53 vs. 72,30).
De acordo com Siano (2016), as médias verificadas na Tabela 1 e na Tabela 2 apontam que
estas organizagdes atendem aos requisitos de comunicacao de maneira satisfatéria (70 < total <
79).

Na sequéncia, foi realizado o Teste-t de amostras pareadas para analisar as médias da
Comunicacdo de RSC e Comunicagdo de Covid-19 e determinar se ha uma diferenca
estatisticamente significativa entre essas médias. Este teste € adequado para estes dados, ja que
a coleta ocorreu mais de uma vez com a mesma organizagdo. Os testes apresentaram que nao
ha diferenca significativa (t(61) = 1,129, p = 0,264). Ou seja, no que tange a investigacao da
QP1, as organizacdes ditas socialmente responsdveis estdo expondo suas repostas para combate
do coronavirus de maneira tdo eficiente quanto comunicam suas atividades de RSC para outras
causas, mostrando assim que cumprem com suas promessas € mantém seus posicionamentos
sociais mesmo em tempos com recursos escassos € situagao instavel.

Posteriormente, o presente estudo visa averiguar se empresas brasileiras e as britanicas
apresentaram diferencas significativas entre sua comunicacdo sobre as repostas ao Covid-19.
Neste sentido, foi realizado uma ANOVA one-way, para verificar as diferengas entre cada
dimensdo do Modelo OEEC e o total obtido, conforme a Tabela 3 a seguir.



Tabela 3: Resultados ANOVA one-way para Comunicacdo de Covid-19 entre as
empresas britinicas e brasileiras.

Soma dos Quadrado

Quadrados df Médio Sig.
Orientacdo Entre o551 1,00 2521 3,39 0,07
Grupos
Nos 1671 6000 7.45
grupos
Total 471,92 61,00
Estrutura Entre ¢ 54 1,00 939 1,59 0,21
Grupos
Nos 35448 60.00 5.91
grupos
Total  363.86 61,00
Ergonomia Entre 55 1.00 4,55 0.67 0,42
Grupos
Nos 40879 60.00 6.81
grupos
Total 41334 61,00
Contetido Entre ;5 100 7,72 0.14 0,71
Grupos
Nos 324300 60,00 54,05
grupos
Total 325073 61,00
Comunicagio  Entre ¢, 1,00 76,01 0,70 0,41
Covid Grupos
Nos 0104 60.00 108.35
grupos

Total 6577,05 61,00
Fonte: Resultados obtidos.

Os resultados da Tabela 3 apontam que ndo ha diferenca significativa entre a
comunicacdo das respostas para o enfrentamento do coronavirus das empresas brasileiras e das
empresas britanicas no que diz respeito as dimensdes identificadas e o resultado final do Modelo
OEEC. Contudo, a dimensao que mais se aproxima para a significancia € a Orientacdo exposta
nos websites corporativos. Neste sentido, em relacdo a investigacdo da QP2 se pode afirmar
que mesmo com as diferencas culturais entre Brasil e Reino Unido, as organiza¢des de ambos
os paises comunicam online suas respostas ao Covid-19 da mesma forma.

Discussao

A partir dos dados coletados é possivel discutir as implicagdes tedricas e mercadologicas
das iniciativas de comunica¢cdo da RSC no atual cenario de pandemia originada pelo novo
Coronavirus. Na sequéncia serdo abordadas as questdes de pesquisa e suas respectivas
resolucdes.



A Responsabilidade Social Corporativa tem se demonstrado determinante ao longo dos
anos para as empresas de diversos setores, estd em evolugdo constante, € mais que ser apenas
responsavel e cumprir obrigacdes legais, € preciso colaborar com a sociedade fazendo o bem e
sendo proativo para isso (CARROLL, 1999).

A primeira questdo de pesquisa aborda se a comunicacdo das iniciativas de RSC em
resposta ao Covid-19 sdo tao eficazes quanto a comunicacao das demais iniciativas de RSC da
organizac¢do. Segundo os resultados, € visivel o comprometimento das empresas com ambas as
tematicas, tanto as empresas brasileiras quanto as empresas britdnicas demonstraram médias
dentro de valores satisfatorios de atuacdo de seus websites, com baixo desvio padrao.

Segundo He e Harris (2020) a situagdo gerada pela pandemia pode inicialmente
desencorajar as empresas a terem iniciativas de RSC, visto as diversas necessidades que as
empresas possuem e visto que a crise econdmica estd afetando diretamente muitas delas.
Woolicroft (2020) afirma ainda que existem até mesmo oportunistas e situacdes de abuso por
parte de organizacdes, que aproveitam da demanda generalizada para aumentar precos de forma
descabida.

O que foi percebido nos websites, entretanto, foram comportamentos positivos. As
empresas tém demonstrado comprometimento para com o meio-ambiente, a sociedade e a ética,
com mudangas nos seus processos internos para se adequarem aos padroes mundiais e com
acoes fora do seu ramo de negdcios para ajudar as demandas mais urgentes, nio demonstraram
resisténcia para fazer o mesmo durante a pandemia do novo Coronavirus.

Segundo diversas empresas, elas além de mudar seus processos para evitar a
proliferagcdo do virus, também orientam a melhores praticas para seus stakeholders, produzem
produtos para doagdo a hospitais, buscando assim auxiliar no combate ao Covid-19 e se ndo
enquadrar diretamente no seu ramo de atuacdo, podem também efetuar doacdes, negociar
prolongamento de dividas com seus clientes, oferecer auxilio aos seus stakeholders e para a
comunidade local.

O comportamento das empresas perante a crise € de grande importancia para os
consumidores, segundo pesquisa realizada pela Edelman Trust Barometer (2020) é esperado
consciéncia por parte do mercado em relacdo aos impactos da pandemia. Morsing e Schultz
(2006) corroboram afirmando que iniciativas positivas ligadas a ética e a sustentabilidade sdo
apreciadas por stakeholders. Além disso, Rodgers (2020) afirma que as decisdes de compra dos
consumidores sdo fortemente influenciadas pelas formas como as empresas se comportam
frente a pandemia.

A respeito das mudangas pds-coronavirus, alguns websites se posicionam afirmando
que o mundo estard muito mais voltado para a sustentabilidade, para préticas verdes e com
maior consciéncia social. Em concordancia, He e Harris (2020) afirmam que mudancgas nas
forcas ambientais podem ser fatores que estimulam as estratégias de RSC.

Podemos afirmar entdo que ndao houve diferencas na maneira em que empresas
comunicam suas iniciativas de RSC em resposta ao Covid-19 em relacdo as demais iniciativas
de RSC da organizagdo, demonstrando assim consisténcia entre ambas as abordagens.

A segunda questdo de pesquisa aborda se de acordo com as dimensdes culturais de
Hofstede, a comunicagdo em relacdo a resposta frente ao Covid-19 difere nos sites corporativos
das empresas brasileiras e britanicas. Segundo os resultados nao ha diferenca significativa entre
as empresas brasileiras e as empresas britanicas na forma como respondem ao Covid-19.

Segundo a pesquisa de Vollero et al. (2019), mesmo atestando por diferencas entre as
abordagens asidticas e as abordagens do restante do mundo em respeito da comunicacdo RSC,
nao foram percebidas diferencgas significantes para as defini¢des culturais de Hofstede. Porém,
contrariando esses resultados, estao os dados da pesquisa de Conte et al. (2020), que ao analisar
fatores determinantes de divulgacdo de iniciativas de RSC foi percebido que o pais foi



determinante, destacando o Japdo com resultados maiores em relacio ao detalhamento e
penetragcdo de informagao.

Apesar de diferencas entre distancia de poder, individualismo e aversdo a incerteza,
empresas brasileiras e britdnicas ndo deixaram se afetar pela cultura para comunicar suas
iniciativas RSC, e dessa forma se adequa mais ao resultado apresentado pelo estudo de Vollero
et al. (2019), que apresentou em uma de suas justificativas a ado¢ao de uma cultura global na
internet, obtendo assim uma padronizacdo nos formatos e na comunica¢do mesmo advindo de
paises diferentes.

Um dos exemplos para essa cultura global na internet estd na presenca de mais de uma
lingua nos websites pesquisados, algumas poucas empresas britanicas possuirem websites com
versoes localizadas, ou seja, a versdo japonesa, por exemplo além de apresentar a escrita em
japonés, também apresenta imagens do pais, dos japoneses e as noticias locais, diferenciando-
se da versdo britanica, porém a maioria dos websites da amostra apenas alteram a linguagem
do website. Entre os sites brasileiros pesquisados € unanime a presenca das linguas portuguesa
e inglesa, porém nos sites britdnicos ¢ uma minoria que adota outra lingua além da inglesa,
assim corroborando com Vollero et al. (2019) e a justificativa de uma cultura global na internet.

Para Vollero et al. (2019) as dimensdes culturais de Hofstede sdo refletidas na sociedade
€ no comportamento das pessoas que a integram, porém, elas precisam ser reconsideradas para
praticas de comunicacio online de RSC, ja que ndo apresentam resultados consistentes para
essa situacdo especifica, como apresentado também nos resultados de empresas brasileiras e
britanicas.

Conclusao

A pandemia originada pelo novo Coronavirus gerou mudancas em diversos setores da
sociedade, porém o crescimento das praticas de Responsabilidade Social Corporativa nao se
alterou, mantendo-se em uma constante, e presente nas grandes empresas tanto do Brasil quanto
da Gra-Bretanha.

Levando em consideracdo os resultados obtidos, o objetivo da pesquisa foi alcangcado
ao analisar a comunicagao das empresas socialmente responsdveis sobre as iniciativas de RSC
em resposta a pandemia do Covid-19, além de analisar o reflexo das diferengas culturais entre
Brasil e Reino Unido nesta comunicagao.

Entre os resultados foi constatado que nao ha diferenca significativa entre as iniciativas
em prol do RSC tradicional e as iniciativas RSC ligadas ao Coronavirus, demonstrando até
mesmo que empresas se empenham de formas similares para abranger ambas, justificado
através da importancia dada pelos stakeholders para com essas praticas, bem como a espera dos
consumidores por posicionamento por parte das empresas (MORSING; SCHULTZ, 2006;
EDELMAN TRUST BAROMETER, 2020).

N3ao hé, porém, diferenca significativa entre empresas brasileiras e empresas britanicas,
demonstrando assim que as dimensdes culturais de Hofstede ndo interferiram diretamente nos
resultados da pesquisa, corroborando com os resultados de Vollero et al. (2019). A justificativa
pode ser atribuida a cultura global da internet, mesmo sendo paises muito diferentes com
publicos distintos, hd de se notar que a comunica¢do da RSC se assemelha, levando assim ao
argumento de que as dimensdes culturais de Hofstede deveriam ser reconsideradas quando se
trata de comunicacdo da RSC.

Entre as contribuicdes tedricas do estudo estd a ampliacdo da discussdo sobre as
dimensdes culturais de Hofstede como explicado anteriormente. H4 também a abrangéncia de
praticas de RSC em épocas de crise, pois segundo Pantano et al. (2020) desde a Segunda Guerra
Mundial ndo temos um periodo tdo severo ocorrendo no mundo todo, contribuindo para a
discussao de que forgcas ambientais podem contribuir positivamente para estimular estratégias
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de RSC, podendo ser levado em conta também os depoimentos das empresas pesquisadas que
buscam um futuro pds-coronavirus mais verde, mais sustentdvel e mais social.

Entre as contribuicdes para empresas estd o apontamento da tendéncia RSC entre as
grandes empresas do Brasil e da Gra-Bretanha, podendo ser um indicador que stakeholders e
consumidores valorizam essas préaticas. Portanto, hd a possibilidade de que gestores de diversas
empresas fiquem inclinados a adotarem abordagens similares, ao perceber que as grandes
empresas estdo seguindo por esse caminho.

Os resultados da pesquisa demonstraram limitagdes também. Primeiramente, Brasil e
Gra-Bretanha adotaram em suas politicas publicas estratégias com diversas similaridades no
combate ao novo Coronavirus, que poderiam ser considerados para estudos futuros, paises com
estratégias distintas, possivelmente opostas, para assim gerar novos cendrios de comparacao.
Ha também limita¢do na forma de andlise das préticas das empresas ser limitada apenas aos
seus websites, ja que possivelmente ha divulgacdo por outras redes sociais das empresas que
podem ndo ter sido contempladas nesse estudo. Por fim os tamanhos das empresas € um maior
numero de paises ndo foram levados em consideracdo. Pesquisas futuras podem aproveitar essas
limitagcOes levantadas para aprofundar ainda mais a comunica¢do da RSC em tempos de crises.
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