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Resumo

Este estudo pretendeu avaliar se a Responsabilidade Social Corporativa, na sua
dimensao social e ambiental, ¢é relevante enquanto elemento integrante da marca
empregadora e, de entre essas dimensdes, quais sao as praticas mais valorizadas na perspetiva
dos individuos que irdo entrar num futuro préximo no mercado de trabalho.

Ao ter uma visao do que é mais procurado pelas novas geragdes, as empresas
conseguem adaptar-se ao que os jovens candidatos procuram num futuro empregador e
aumentar a eficacia do seu Employer Branding por meio de uma proposi¢ao de valor que esteja
alinhada com as crengas e valores dos candidatos. Neste sentido, o presente estudo traz
contribui¢des para a literatura de RSC, Employer Branding e também a de recrutamento.

Para a realizacao deste estudo recorreu-se a uma metodologia qualitativa, por meio
de entrevistas a estudantes das areas socioeconémicas que se encontram no segundo ano de
mestrado.

O estudo realizado permitiu concluir que praticamente todos os entrevistados
valorizam uma empresa com uma marca empregadora com notoriedade. Foi também
possivel perceber que numa marca empregadora o que é mais valorizado na perspetiva dos
entrevistados é a imagem e reputagao e as condi¢oes oferecidas ao nivel da responsabilidade
social interna. No que concerne as varias dimensoes da Responsabilidade, foi possivel
concluir que a responsabilidade social interna, em comparagao com a dimensao ambiental e
social externa, é aquela que continua a ser mais valorizada na perspetiva dos entrevistados
pelo facto de ser aquela que afeta diretamente a vida pessoal e profissional dos mesmos.

Assim, apesar dos entrevistados reconhecerem a importancia da Responsabilidade
Social Corporativa, esta por si s6 ainda nio ¢ atualmente preponderante como fator
importante na escolha de um empregador, estando condicionada por outros fatores,

especialmente o salario e a posicao.

Palavras-chave: Employer Branding; Responsabilidade Social Corporativa; Valores

Geracionais



Abstract

This study aimed to assess whether Corporate Social Responsibility, in its social and
environmental dimensions, is relevant as an integral element of the employer brand and,
among these dimensions, which are the most valued practices from the perspective of
individuals who will enter the labor market in the near future.

By having a vision of what is most sought after by new generations, companies can
adapt to what young candidates are looking for in a future employer and increase the
effectiveness of their Employer Branding through a value proposition that is aligned with
candidates' beliefs and values. In this sense, the present study brings contributions to the
CSR, Employer Branding and also recruitment literature.

A qualitative methodology was used to conduct this study, by means of interviews
with students in the socio-economic areas who are in the second year of their master's degree.

The study allowed us to conclude that practically all the interviewees value a company
with a well-known employer brand. It was also possible to perceive that what is most valued
in an employer brand from the interviewees' perspective is the image and reputation and the
conditions offered in terms of internal social responsibility. With regard to the various
dimensions of responsibility, it was possible to conclude that internal social responsibility,
compared to the environmental and external social dimensions, is the one that continues to
be most valued from the interviewees' perspective because it is the one that directly affects
their personal and professional lives, and that.

Thus, although the respondents recognize the importance of Corporate Social
Responsibility, it alone is not yet currently preponderant as an important factor in choosing

an employer, being conditioned by other factors, especially salary and position.

Keywords: Employer Branding; Corporate Social Responsibility; Generational Values
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1. Introdugao

As alteragdes demograficas ocorridas na sociedade conduziram a uma escassez de
mao de obra, originando uma grande procura pelo talento mais qualificado, ficando este
fenémeno conhecido pela “guerra de talento”. Consequentemente, atrair pessoas
qualificadas e reté-las tornou-se um grande desafio para a Gestao de Recursos Humanos.
Neste contexto, as organizagoes podem diferenciar-se e também se tornarem mais
competitivas na atracido e retencao de talentos através do investimento na sua marca
empregadora. A marca empregadora representa os beneficios que um empregador oferece
aos seus colaboradores, com o objetivo de ser considerada a empresa mais atrativa para
trabalhar, ajudando os futuros candidatos a perceber como sera o seu futuro local de
trabalho. Assim, o estudo sobre este tema ajudara as organizacOes a conhecer os fatores que
aumentam o valor da sua marca, sendo que uma marca empregadora forte atrai os melhores
candidatos e retém os melhores colaboradores.

Atualmente, outro desafio que tem surgido na sociedade ¢ a resposta as questdes sociais
e ambientais com que o mundo se tem deparado. As desigualdades que existem na sociedade
e, ultimamente, as altera¢Ges climaticas tém marcado o debate publico em particular entre as
novas geracoes que agora estio a entrar, ou poderdo vir a entrar proximamente, no mercado
de trabalho, sendo por isso, mais sensiveis ao impacto da marca empregadora. A literatura
tem demonstrado que os individuos mais jovens procuram empregos que para além de
recompensas e promogoes financeiras proporcionem também significado e objetivos, que
vao de encontro aos valores pessoais e oportunidades de contribuir positivamente para uma
sociedade melhor.

Neste sentido, os problemas mundiais derivados da degradagao ambiental, praticas
financeiras e laborais pouco éticas e a pobreza empurraram a Responsabilidade Social
Corporativa (RSC) como um valor acrescentado para as empresas ¢ os seus stakeholders
internos e externos. Com base nisso, as empresas, cada vez mais, recorrem a RSC como um
elemento integrante na marca empregadora, para melhorar a atratividade e envolver tanto os
candidatos em potencial como os colaboradores atuais. Além disso, nos ultimos anos, a
dimensao ambiental tem vindo a ganhar uma particular importancia no ambito da
Responsabilidade Social. Apesar da crescente relevancia do debate sobre as alteragoes
climaticas, Leveson & Joiner (2014) concluiram que esta questao nao constitufa ainda uma
das maiores preocupag¢oes dos individuos na escolha de um empregador. No entanto, tendo

em conta os desenvolvimentos subsequentes, a elaboracao deste estudo revela-se pertinente



dada a relevancia da atual crise climatica que se vive que obriga a mudanga de
comportamentos e mentalidades tanto dos individuos como das organizagoes, pelo que sdao
pertinentes estudos que aprofundem a dimensao do impacto ambiental no ambito da marca
empregadora.

Em particular, o presente estudo tem como objetivo perceber se a Responsabilidade
Social Corporativa, na sua dimensao social e ambiental, ¢ relevante enquanto elemento
integrante da marca empregadora e, de entre essas dimensdes, quais sdo as praticas mais
valorizadas na perspetiva dos individuos que irdo entrar num futuro préximo no mercado de
trabalho. A motivagao para este estudo resulta do interesse pessoal em explorar esta tematica
e também da grande atualidade da mesma. Desta forma, formula-se a seguinte questao de
investigacdo: a Responsabilidade Social Corporativa, nas suas diversas dimensdes, ¢
valorizada enquanto elemento integrante da marca empregadora, na perspetiva dos
individuos potenciais candidatos a um emprego?

Neste ambito, avaliar individualmente cada uma das dimensdes da Responsabilidade
Social Corporativa quanto ao papel de escolha de emprego torna-se importante por forma a
ter uma percegao real do impacto de cada uma destas dimensoes nas escolhas de emprego
dos individuos. Além disso, o presente estudo também identifica em cada uma destas
dimensoes as praticas mais valorizadas na perspetiva dos entrevistados, o que permite as
entidades empregadoras direcionar os seus investimentos. Ao ter uma visao do que é mais
procurado pelas novas geragoes, as empresas conseguem adaptar-se a0 que Os jovens
candidatos procuram num futuro empregador e aumentar a eficacia do seu Enployer Branding
através de uma proposicio de valor que esteja alinhada com as crengas e valores dos
candidatos. Neste sentido, o presente estudo traz contribui¢oes tanto para a literatura de RSC
e marca empregadora, como também para a literatura de recrutamento.

Para a realizacao deste estudo recorreu-se a uma metodologia qualitativa, por meio
de entrevistas a estudantes das areas socioeconémicas que se encontram no segundo ano de
mestrado.

Nos capitulos seguintes, sera feito, inicialmente, um levantamento da literatura sobre
as tematicas em estudo, nomeadamente Employer Branding e Responsabilidade Social. De
seguida sera apresentada a metodologia e posteriormente a apresentaciao e discussao dos
resultados. E, por fim, sdo desenvolvidas as principais conclusoes do estudo, bem como

descritas as suas limitages e sugestdes para estudos futuros.



2. Revisao de Literatura

Neste capitulo sdo estudados os conceitos tedricos das tematicas em estudo. Inicialmente
sera analisado o conceito de Employer Branding, a sua importancia na atualidade das empresas
e como esta estratégia se pode desenvolver. Posteriormente sera abordada a tematica da

Responsabilidade Social Corporativa e, por fim, a relagao entre estas duas tematicas.

2.1. Employer Branding

Atrair e reter talento tem recebido consideravel atencao, tanto no meio profissional como
académico, desde que um grupo de consultores da McKinsey cunhou a frase "Guerra por
Talento" em 1997 (Beechler & Woodward, 2009; Michaels et al., 2001). Esta guerra surge
pelo facto de atualmente, de acordo com o McKinsey Global Institute (2012) (Cit. por Story,
Castanheira & Hartig, 2016), existir uma escassez de trabalhadores altamente qualificados,
que origina um aumento da procura pelos mesmos. Desta forma, atrair e reter individuos
altamente qualificados tornou-se um dos principais desafios atuais da gestdo de recursos
humanos (Kasilingam & Rajeswari, 2015).

A necessidade de atrair o talento certo e reté-lo estrategicamente junto a organizagao
deu origem ao conceito de Employer Branding. Com o objetivo de diferenciar e criar uma
experiéncia de trabalho tdnica, o processo de Employer Branding ganha continuamente
vantagem como uma abordagem estratégica para atrair e reter funcionarios talentosos.

Ewmployer Branding ou gestao da marca empregadora resulta, portanto, da perce¢ao por
parte das organizagcoes da importancia de atrair e reter os melhores talentos, através do
entendimento da relevancia de tornar uma organizagao desejavel para trabalhar (Verma &
Ahmad, 2016). Por outras palavras, diz respeito ao posicionamento da marca empregadora,
ou seja, a percecao que os individuos tém quando pensam no seu local de trabalho, bem
como os sentimentos que esta gera nestes mesmos individuos (colaboradores e potenciais
colaboradores).

Da mesma forma que as empresas apostam no branding dos seus produtos de modo a
fortalecer a sua marca, também ¢é possivel aplicar os principios de branding na gestio de
recursos humanos. Assim, a relagdao entre o branding e a gestiao de recursos humanos resulta
no conceito de Employer Branding (Gilani & Cunningham, 2017; Backhaus & Tikoo, 2004). O
alinhamento entre estas duas areas estratégicas da organizacdo revela-se particularmente

importante devido ao envolvimento que ambas tém nos processos, politicas, cultura da



organiza¢ado e na forma como estes sao representados internamente (por meio de
comunicagbes internas) e externamente (através de promogao de produtos, servigos e
recrutamento) (Moroko & Uncles, 2008).

Ambler & Barrow (1996) foram dos primeiros autores a desenvolver este tema, definindo
Employer Brand ou marca empregadora como “o pacote de beneficios funcionais, econdmicos e
psicoldgicos proporcionados pelo emprego e identificados com a empresa empregadora” (p. 187). Segundo
estes autores, estes beneficios fornecidos pela marca empregadora fazem paralelismo com o
que uma marca oferece aos seus consumidores, nomeadamente atividades de
desenvolvimento, correspondendo ao beneficio funcional, também recompensas
monetarias, correspondendo ao beneficio econémico e sentimentos de pertenca que diz
respeito ao beneficio psicoldgico.

Assim, a marca empregadora representa os beneficios que um empregador oferece aos
seus colaboradores, com o objetivo de ser considerada a empresa mais atrativa para trabalhar,
tanto pelos colaboradores atuais como pelos potenciais (Kasilingam & Rajeswari, 2015). Ou
seja, ser vista e considerada como um “empregador de elei¢ao” (Ruchika, & Prasad, 2019;
Stuss, 2018). Uma marca empregadora deve procurar posicionar-se como aquela que
proporciona uma experiéncia de emprego superior em relagdo aos seus concorrentes, de
forma a obter vantagem competitiva (Love & Singh, 2011), pelo que a mesma deve
representar a cultura da organizac¢ao (Gilani & Cunningham, 2017).

Além disso, as marcas empregadoras sao desenvolvidas para serem consistentes com o
produto da empresa e com a marca corporativa. Apesar de existirem algumas semelhangas
entre elas, existem também duas diferencas fundamentais. A primeira diferenca esta
relacionada com o facto da marca empregadora se focar nas questoes de emprego, dizendo
respeito a identidade da empresa como empregador. A segunda diferenca diz respeito ao
publico-alvo. Ou seja, a marca empregadora ¢ dirigida tanto ao publico interno como
externo, enquanto que a marca do produto e marca corporativa sao dirigidas, principalmente,
a um publico externo (Backhaus & Tikoo, 2004).

A marca empregadora estd também relacionada com o engagement dos colaboradores, uma
vez que estes constituem os mais importantes embaixadores da marca (Mihalcea, 2017). O
engagement dos colaboradores diz respeito ao grau de ligagao a empresa, a interiorizagdo da
cultura organizacional, aos papéis e a relagdo com os colegas e o empregador, pelo que os
colaboradores empenhados dedicam-se a organiza¢ado e representam uma componente

estratégica para a mesma que gera beneficios intangfveis (nomeadamente em termos de



reputagao positiva e notoriedade), mas também beneficios tangfveis, ao nivel de desempenho
organizacional, com resultados consistentes com os objetivos da organizagio e também ao
nivel da reducdo de custos através da retencido, evitando, assim, novos recrutamentos
(Mihalcea, 2017).

Backhaus & Tikoo (2004) definem Ewmployer Branding como o “processo de construcao de
uma identidade do empregador que seja tnica e identificavel e Employer Brand o conceito da
empresa que a diferencia dos seus concorrentes” (p. 501). Ou seja, Employer Branding consiste
no esfor¢o de “promover, dentro e fora da empresa, uma visio do que a torna diferente e
desejavel como empregador” (Backhaus & Tikoo, 2004, p. 501).

Além disso, estes autores referem que Employer Branding cria dois ativos principais,
nomeadamente as associacoes a marca ¢ a lealdade a marca. As associacdes a marca
empregadora dizem respeito aos pensamentos e ideias que a mesma suscita na mente dos
individuos e que contribuem para moldar a imagem de marca do empregador, que afetara a
atratividade da organizacdo para potenciais colaboradores. Por outro lado, a marca
empregadora influencia, também, a cultura e identidade da organizacdo que, por sua vez,
contribui para o aumento da lealdade a marca, sendo que a esta aumenta a produtividade dos
colaboradores.

Mais recentemente, Sivertzen, Nilsen & Olafsen (2013) propoem que Employer Branding
diz respeito ao desenvolvimento da imagem e reputagdao de uma organizagdo como potencial
empregadora, que afetara a sua capacidade de atrair e reter empregados. Enployer Branding é,
portanto, a imagem da organizacio como “6timo lugar para trabalhar” na mente dos atuais
colaboradores e principais stakeholders (candidatos, clientes, consumidores), de modo que os
colaboradores se sintam orgulhosos em pertencerem as suas organizagdes € 0s potenciais
candidatos tenham aspiracées de la trabalhar (Kasilingam & Rajeswari, 2015). Neste
contexto, revela-se essencial a promogao de uma imagem da marca empregadora como um
local desejavel para trabalhar, sendo que os colaboradores das organiza¢des constituem um
importante veiculo de promogao da imagem da mesma (Miles & Mangold, 2007).

Davies (2008) constatou que Employer Branding influencia a percecao dos colaboradores
relativamente a lealdade, satisfacio, afinidade e diferenciacio relativamente a outras marcas
empregadoras concorrentes.

Inerente a estratégia de Employer Branding ¢ possivel perceber a existéncia de um
contrato psicolégico antecipado entre empregador e potencial candidato. O contrato

psicolégico diz respeito a um entendimento implicito entre duas partes, que envolve



expectativas e obrigagdes mutuas. Neste contexto, Ruchika & Prasad (2019) concluiram que
a relagdo entre Employer Branding e a intencdo de candidatura a uma determinada empresa
pode ser mediada por um contrato psicolégico antecipado. Da mesma forma, Backhaus e
Tikoo (2004) argumentam que a marca empregadora tem o poder de criar um contrato
psicoldgico entre o empregador e o colaborador. Desta forma, é importante que a mensagem
que a marca empregadora transparece corresponda a uma previsao realista de como ¢é
trabalhar nessa empresa, por forma a ndo quebrar ou violar o contrato psicolégico nos novos
colaboradores, devido ao defraudamento das suas expectativas. Segundo diversos estudos
citados por Backhaus e Tikoo (2004), esta violagao contribui para redu¢ao da satisfagao no
trabalho, diminui¢do de desempenho ou mesmo inten¢oes de despedimento e rotatividade.

Hoje, a gestdo da marca empregadora é cada vez mais vista como parte integrante da
estratégia de sustentabilidade de uma organizagao (Aggerholm, Andersen, & Thomsen,
2011). Consequentemente, nos ultimos anos, tem captado uma significativa aten¢ao, uma
vez que progressivamente tem-se tornado um fator importante para o sucesso das
organizagoes a0 promover o envolvimento dos atuais colaboradores de uma organiza¢ao ao
mesmo tempo que atrai potenciais colaboradores (Gilliver, 2009).

Em suma, a marca empregadora ajuda a que as empresas se destaquem no mercado de
trabalho. Neste sentido, pode ser vista como uma fonte de vantagem competitiva nas
organizagoes, pelo que o estudo sobre este tema ajudara as organizagdes a conhecer os

fatores que aumentam o valor da sua marca junto dos varios stakeholders.

2.1.1. Desenvolvimento da Estratégia de Employer Branding

A implementacao eficaz da estratégia de Employer Branding é essencial para conseguir atrair
e reter os melhores talentos. Assim, importa compreender o processo subjacente ao
desenvolvimento desta estratégia.

Segundo Backhaus & Tikoo (2004), o processo de Employer Branding esta estabelecido em
trés passos. Primeiro, deve ser elaborada a proposta de valor, onde consta o que a
organizacao tem a oferecer aos seus colaboradores. A Proposta de Valor do Empregado
corresponde tanto ao que os colaboradores pretendem como o que se espera deles em troca.
Define os pontos fortes das empresas relativamente a politicas, procedimentos, cultura e
auxilia na criagao de um sentimento de lealdade entre os colaboradores, que ajuda na retencao
do talento, bem como gera uma melhoria na atracio de candidatos, no empenho,

compromisso e motivacao (Mandhanya & Shah, 2010). Diz, portanto, respeito ao total de
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todos os beneficios tangiveis e intangiveis, incluindo compensa¢des nao monetarias que um
funcionario recebe no trabalho (Arasanmi & Krishna, 2019). Desta forma, a marca
empregadora constréi uma Proposta de Valor do Empregado que integra e unifica ainda mais
a marca da empresa, o marketing e os esfor¢cos de recursos humanos e, em dltima analise,
proporciona a empresa fontes adicionais de vantagem competitiva (Ambler & Barrow, 1996).
A segunda fase do processo de Employer Branding consiste no marketing externo, ou seja,
divulgar a proposta de valor junto dos potenciais candidatos, sendo fundamental para o
processo de employer branding que a marca empregadora seja consistente com 0s outros
esforcos de branding da empresa. A dltima fase consiste no marketing interno, ou seja, em
incorporar a proposta de valor na cultura organizacional.

A construcao de uma marca empregadora ¢, portanto, um processo duplo. Ou seja, as
organiza¢oes podem adotar uma abordagem a nivel interno, dirigido aos seus colaboradores,
sendo denominado por Employer Branding interno e podem adotar uma abordagem a nivel
externo, dirigida aos potenciais colaboradores, sendo denominado por Employer Branding
externo.

Mandhanya & Shah (2010), referem que algumas organizagdes apostam numa estratégia
“inside out" (Employer Branding interno). Isto ¢, criam internamente uma matrca poderosa,
através da experiéncia dos colaboradores e transformam-nos em defensores da marca, sendo
esta abordagem particularmente relevante se as organizag¢oes tiverem como objetivo atrair
candidatos através das referéncias dadas pelos seus proprios colaboradores. Na pratica, esta
abordagem concentra-se em criar um ambiente de trabalho amigavel e também nas
oportunidades para os colaboradores se desenvolverem dentro das organizagdes (Stuss,
2018). As ferramentas aplicadas neste processo tém como objetivo reter os colaboradores
chave e incluem “comunicagdo interna, percursos de carreira, formagoes, sistema de
formacdo regular do pessoal, inquéritos de satisfacao, salario e incentivos nao-salariais,
atividades de integracio de pessoal, sistema de valores, atitude de responsabilidade social
corporativa para com os colaboradores” (Koztowski, 2012, p. 13) (Cit. por Stuss, 2018).

Outras empresas podem adotar a estratégia "outside in" (Employer Branding externo), ao
focarem-se em criar visibilidade para as suas empresas no grupo de talentos que procuram,
através de uma abordagem que inclui, por exemplo, websites bem concebidos, com conteudo
sobre a cultura da empresa, praticas de compensag¢ao, oportunidades de carreira e também
com informagoes que revelem porque sio um 6timo local para trabalhar. Ainda neste ambito,

Stuss (2018) acrescenta que o Ewmployer Branding externo pode ter duas fungdes. Uma delas



diz respeito a criagao da imagem da marca empregadora, que tem como objetivo, como ja
referido, criar visibilidade da mesma entre o grupo de talentos pretendidos, informando
sobre os beneficios que oferecem ao fazer parte dela como colaborador, apresentado as suas
vantagens competitivas e as suas iniciativas de Responsabilidade Social. A outra funcio diz
respeito ao nivel de recrutamento, cujo objetivo ¢ atrair os individuos adequados e convence-
los a candidatarem-se as vagas.

Assim, Ewmployer Branding ao nivel interno pode ser utilizado para aumentar a lealdade
entre os colaboradores atuais e ao nivel externo para atrair potenciais candidatos. No entanto,
todo este processo s6 ¢ verdadeiramente eficaz se o branding interno legitimar o branding
externo, ou seja, se os colaboradores atuais legitimarem as informagdes divulgadas pela
organiza¢ao aos colaboradores potenciais (Mandhanya & Shah, 2010), pelo que o
testemunho destes revela-se importante.

Segundo ManpowerGroup (2015) (Cit. por Stuss, 2018), algumas das abordagens mais
utilizadas na marca empregadora sio através de:

- Embaixadores das marcas empregadoras: trabalhadores motivados que estao dispostos
a falar sobre a empresa e o local de trabalho ou, muitas vezes, individuos externos a empresa
que se identificam com a mesma e se candidatam para a promover junto das universidades;

- Programas de Responsabilidade Social — através de informagao nos websites das
empresas;

- Redes Sociais: as empresas encorajam os seus colaboradores a utilizar os meios de
comunicac¢ao da empresa por forma a mostrarem as suas atividades diarias. No entanto, esta
estratégia deve ser cuidadosamente introduzida e envolve alguma formacio sobre o que ¢é
esperado ao nivel de conteudo e adequagao global.

- Gamificagdo: no processo de recrutamento, os empregadores procuram envolver os
individuos em desafios da vida real, através de jogos e novas tecnologias, por forma a que
estes demonstrem as suas capacidades profissionais e, simultaneamente, seja uma experiéncia

interessante.

2.2.  Responsabilidade Social

O crescente interesse pelo tema da Responsabilidade Social decorre da tomada de
consciéncia relativamente as questdes sociais e ambientais associadas ao exercicio da
atividade empresarial, por parte dos gestores e da sociedade em geral (Oliveira, Ferreira &

Lima, 2015). Muito mais do que uma tendéncia, a responsabilidade social é o reflexo de uma



mudanca global que tem sido acentuada nos dltimos anos, nomeadamente contribuir para o

bem-estar de todos.

A aplicagao da Responsabilidade Social no ambito das organizagdes é definida como

Responsabilidade Social Corporativa (RSC) ou Responsabilidade Social Empresarial (RSE),

que doravante serdo referidas apenas por responsabilidade social corporativa, ou pela sigla

RSC, mais comum na literatura. Ao longo dos anos a defini¢ao de RSC tem estado no centro

de um grande debate na literatura, nio havendo concordancia quanto a sua concetualizagao

pelos diversos autores. Carroll (2008) refere que as diferengas entre as propostas dos varios

investigadores foram essenciais para a evolugao do tema. Dada as vastas defini¢Oes existentes

na literatura, o quadro seguinte é composto pelos principais contributos para a compreensao

do conceito de RSC.

Quadro 1 - Perspetiva Historica do conceito de Responsabilidade Social Corporativa

Autor

Responsabilidade Social Corporativa

Bowen (1953)

RSC diz respeito as obrigagoes dos empresarios para seguir as
politicas, tomar decisdes ou mesmo seguir as dire¢ées de agao

que sdo desejaveis para os objetivos e valores da sociedade.

Davis (1960)

RSC corresponde as decisoes e agdes dos gestores que vao para
além dos beneficios econémicos ou técnicos da empresa, pelo
menos parcialmente.

Steiner (1970) (Cit. por
Carroll, 2018)

O negocio é fundamentalmente uma institui¢ao econémica na
sociedade, mas que tem responsabilidades para ajudar a
sociedade a atingir os seus objetivos. Assim, a Responsabilidade
Social vai para além da mera obtengao de lucro.

Eells e Walton (1974)
(Cit. por Carroll, 2018)

A RSC esta mais preocupada com as necessidades e objetivos da
sociedade e que estes se estendam para além do interesse
econémico da empresa.

Carroll
(1979)

RSC é composta pelas expectativas econémicas, legais, éticas e
filantrépicas que a sociedade tem num dado momento.




“Livro Verde” RSC conSICslte na integracio a Utulobyoluptarlo, por parte (Nias
Comissio Europeia | €MPresas, das questdes sociais e ambientais nas suas operagdes
(2001) e relagdo com as partes interessadas.

Schwartz & Carroll | A RSC é composta pelos dominios Etico, Econémico e Legal e
(2003) esta dependente da configuragao de como estes dominios se vao
sobrepor.

RSC consiste no desejo da organizagao em integrar nos seus
processos de decisio consideracbes socioambientais e ter
consciéncia do impacto das suas a¢oes nao sé no meio ambiente,
ISO 26000 como na sociedade. Para isso, ¢ necessario um comportamento
(2010) ético ¢ transparente que cor}tribua para o d’esenvolvirnento
sustentavel e implica uma integracdo ao nivel de toda a
organiza¢ao que tenha em conta os interesses de todas as partes
interessadas.

Fonte: Elaborac¢io Prépria

Em tracos gerais, ¢ possivel constatar que na base de varias propostas de
concetualizagdio da RSC encontra-se a teoria dos stakebolders, que tem como objetivo
maximizar o valor de todas as partes interessadas que fazem parte das organizagdes,
afastando-se da teoria dos shareholders, como referia Friedman (1970), para quem a
responsabilidade social das empresas apenas consistia em aumentar o lucro para os acionistas.

Além disso, através desta perspetiva historica, ¢ possivel perceber que o conceito de
RSC foi evoluindo ao longo do tempo, passando de uma abordagem que se focava,
principalmente, nas questoes econémicas e questodes sociais, para uma abordagem que passou
a considerar a integracao do desenvolvimento sustentavel no modelo empresarial de uma
empresa, abarcando a dimensdo social, econémica e ambiental. Juntamente com estas trés
dimensoes, alguns autores também acrescentam uma dimensao ética. Desta forma, o
conceito tornou-se mais abrangente do que o inicialmente proposto, pelo que atualmente
pode ser definido como uma decisdo livre tomada pelas empresas, sem qualquer tipo de
pressao governamental ou aliciamento fiscal, com vista a beneficiar um coletivo, quer se trate

dos colaboradotes, comunidade ou mesmo o ambiente.
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Das varias concetualizagdes que foram surgindo, o modelo da piramide de RSC de
Carroll (1991) e, posteriormente, o modelo dos trés dominios de Schwartz & Carroll (2003)
sao, eventualmente, os que tiveram uma maior utilizagdo no ambito da RSC.

Conforme apresentado na figura seguinte, o modelo piramidal de Carroll integra quatro

dominios, sendo eles econémico, legal, ético e filantrépico.

Figura 1 — Piramide da Responsabilidade Social Corporativa

PHILANTHROPIC
Responsibilities

Be a good corporate cilizen.
Contribute resources
to the community;
improve quality of life.

ETHICAL
Responsibilities

Be ethical.
Obligation to do what is right, just,
and fair. Avoid harm,

LEGAL
Responsibilities

Obey the law
Law is society's codification of right and wrong
Play by the rules of the game.

ECONOMIC
Responsibilities

Be profitable
The foundation upon which all others rest.

Fonte: Carrol (1991, p. 42)

Na base da piramide, sendo o alicerce de toda a estrutura, encontra-se a responsabilidade
econoémica que se baseia na premissa de que as empresas devem ser lucrativas. No segundo
nivel de responsabilidade encontra-se a responsabilidade legal, que diz respeito ao
cumprimento da lei e normas existentes. No terceiro nivel tem-se as responsabilidades éticas
que consistem em fazer o que é correto e justo. Por fim, no topo da piramide encontram-se
as responsabilidades filantrépicas que melhoram a qualidade de vida das comunidades.

Apesar deste modelo ter sido bem aceite, ainda assim contém as suas limitagoes.
Schwartz & Carroll (2003) apontam o facto da estrutura piramidal transparecer a ideia de

uma hierarquia entre os varios niveis da RSC, sugerindo que as responsabilidades
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filantrépicas correspondem ao dominio mais valorizado, enquanto o dominio econémico o
dominio menos valorizado. No entanto, Carroll esclarece que a inten¢ao nao era essa, mas
sim considerar os dominios econémico e legal como fundamentais, estando, por isso, na base
da estrutura, sendo, em contrapartida, a filantropia o dominio com menor importancia. Além
disso, a forma piramidal nio consegue demonstrar a possibilidade de sobreposi¢ao dos varios
dominios.

Outra limita¢ao apontada diz respeito a utilizagao de uma categoria filantrépica como
responsabilidade das empresas. Consistindo a filantropia em a¢oes de cariz voluntario, esta
classificacao pode ser confusa ou mesmo desnecessaria. Em alternativa, estes autores referem
que seria melhor que esta categoria fosse incorporada nas responsabilidades éticas e/ou
econémicas. Por fim, outra limitagao diz respeito ao desenvolvimento incompleto dos
dominios econémicos, legais e éticos, reconhecendo este autor que oferece pouca discussao
sobre como as empresas podem estar envolvidas em varios dominios, limitando a utiliza¢ao
do modelo para determinados tipos de estudo empirico. Tendo em conta as limita¢oes
apontadas ao modelo piramidal, Schwartz & Carroll (2003) elaboraram, posteriormente, o
Modelo dos Trés Dominios, que se encontra na figura 2, como forma de ultrapassar as
referidas limitagoes.

Figura 2 — O Modelo dos Trés Dominios de Responsabilidade Social Corporativa

(iii) Purely Ethical

(iv) Economic/
Ethical

(vi) Legal/
Ethical

(vii) Economic/
Legal/Ethical

(v) Economic/
Legal

(i) Purely
Economic

(ii) Purely
Legal

Fonte: Schwartz & Carroll (2003, p. 509)

Neste modelo, a estrutura piramidal é substituida por um diagrama de Venn, que
permite que os varios dominios se possam sobrepor. Segundo este modelo, existem trés
dominios distintos, nomeadamente puramente econdémicos, legais e éticos, onde a

b b b

combinagdao simultanea dos mesmos corresponde ao nivel mais elevado de RSC. Ja o

12



dominio filantrépico, neste modelo, fica submetido aos dominios ético e/ou econémico
(Schwartz & Carroll, 2003). No total, todas as sobreposi¢des resultam em sete categorias.

Segundo Schwartz & Carroll (2003), o dominio econdémico refere-se as atividades
que tém como objetivo gerar impactos econdmicos positivos na empresa, sejam eles diretos
ou indiretos. O dominio legal refere-se as expectativas esperadas pela sociedade para que as
empresas tenham em conta o quadro legal da sociedade onde estio inseridas. O dominio
ético diz respeito as expectativas da populagio e das diversas partes interessadas
relativamente ao cumprimento das responsabilidades éticas pelas empresas.

A semelhanca do modelo anterior, também neste caso sdo apresentadas pelos
proprios autores limitagdes a este modelo, nomeadamente o facto de este pressupor trés
dominios distintos — puramente econémico, puramente legal e puramente ético — podendo
existir a critica que estes dominios estao todos interligados e sao inseparaveis.

Subjacente ao conceito de RSC foram surgindo na literatura outros construtos
relacionados ao tema. Um deles diz respeito ao Desempenho Social Corporativo (DSC). Este
construto é uma extensao do conceito de RSC que se foca nos resultados alcangados e nao
na nogao geral de responsabilidade das empresas. Ou seja, o foco no desempenho destina-
se a sugerir que o que ¢ importante ¢ que as empresas sejam capazes de obter resultados
derivados das suas iniciativas de RSC. Desta forma, ¢ possivel perceber que DSC é uma
consequéncia natural da RSC, podendo-se argumentar que se RSC nao conduz a DSC entao
¢ impotente. No entanto, a distin¢do entre estes dois conceitos ¢ frequentemente uma
questao de semantica, sendo esta distingao mais interessante para os académicos do que para
os profissionais, uma vez que a assun¢ao de responsabilidade social por partes das empresas
conduz naturalmente a resultados. Varios escritores sobre RSC argumentam que os
resultados estdo implicitos nos seus conceitos e discussoes sobre RSC, no entanto a literatura
acrescentou o ramo da DSC nos anos 70 (Carroll, 2018). No ambito desta dissertacao a
discussao sobre a RSC assume como pressuposto que a DSC é uma consequéncia légica da
RSC e que, portanto, estd implicito a obtengao de resultados.

O conceito de stakeholder, ou mesmo a teoria dos stakeholders, que consiste na
maximizagao do valor de todas as partes interessadas que fazem parte das organizagoes,
expandiu o conceito da RSC/DSC. Também o conceito de #iple bottom line, com a
preocupacao pelo desempenho econémico, social e ambiental, abragou a literatura da RSC e

desenvolveu o conceito de sustentabilidade empresarial, que se foca na criagdo, a longo
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prazo, de valor para os acionistas, mas tendo em conta a gestao dos riscos relacionados com
as dimensoes econémicas, sociais e ambientais (Carroll, 2018).

Como forma de colocar em pratica todos estes conceitos, varias organizagoes tém
criado prémios dirigidos as empresas que se distinguem na implementacio da
Responsabilidade Social. A nivel nacional existem os prémios atribuidos pela Associagao
Portuguesa de Etica Empresarial tanto no dominio da Responsabilidade Social como no
dominio do cumprimento dos objetivos do desenvolvimento sustentavel. Também, no
ambito das distingées das melhores empresas para trabalhar, existem prémios como o Great
Place to Work, que ¢é inspirado no indice da revista Fortune que distingue as melhores
empresas dos EUA, o Prémio Exceléncia no Trabalho e o Prémio Melhores Empresas para
Trabalhar.

Como ja abordado, o tema da Responsabilidade Social foi bastante difundido, dando
origem a diversos ramos na literatura e mesmo a prémios. No ambito da gestio, durante as
ultimas décadas, a RSC tem sido alvo de muitos estudos. Consequentemente, a literatura tem
enfatizado o valor da RSC como uma vantagem competitiva para a organizacao (Aggerholm
etal., 2011). Ja Story et al. (2016) referem que a RSC deixou de ser vista como uma vantagem
estratégica e passou a ser vista como uma verdadeira necessidade estratégica. Ou seja,
atualmente a decisao que a maioria das empresas tem de tomar nio é sobre se devem se
envolver em RSC, mas sim que tipo de praticas de RSC devem ser mais benéficas para as
empresas.

Virios estudos tém associado RSC a atratividade organizacional (Pfister, 2020),
performance da empresa (Mishra & Suar, 2010), imagem corporativa (Arendt & Brettel,
2010) e também reputacio (Verdié, & Cori¢, 2018). Mesmo no ambito da marca
empregadora, como se vera mais a frente, constata-se que a RSC tem vindo a ganhar uma
crescente importancia. Neste sentido, estudos focados em analisar a influéncia da RSC em

potenciais candidatos sugerem que boas praticas de RSC dao um sinal positivo a estes futuros

colaboradores (Gond, El Akremi, Swaen, & Babu, 2017).

2.2.1. Responsabilidade Social e Desenvolvimento Sustentavel

Os termos de responsabilidade social e desenvolvimento sustentavel estao intimamente
ligados e, por esse motivo, sdo recorrentemente utilizados de forma intercambiavel, no

entanto sao conceitos diferentes.
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O desenvolvimento sustentavel diz respeito a satisfacio das necessidades do presente,
dentro dos limites ecoldgicos do planeta, sem comprometer a capacidade das geracoes
futuras de suprir as proprias necessidades (World Commission on Environment and Development,
1987). Este conceito pressupoe a existencia de trés dimensdes interdependentes,
nomeadamente econémica, social e ambiental. J4 a responsabilidade social corporativa foca-
se na organizagao e diz respeito as responsabilidades da organizac¢ao para com a sociedade e
o meio ambiente. Devido ao facto de tratar dos objetivos econémicos, sociais e ambientais
comum a todos os individuos, o desenvolvimento sustentavel deve ser levado em conta pelas
organizagoes de forma a corresponder as expectativas da sociedade. Desta forma, o objetivo
da responsabilidade social da organizacao deve ser o de contribuir para o desenvolvimento
sustentavel. (ISO 26000, 2010).

Assim  sendo, o desenvolvimento sustentavel ¢é um principio norteador da
Responsabilidade Social, pelo que a existéncia de uma politica de responsabilidade social
implica uma politica que abranja as dimensoes social, ambiental e econémica.

A dimensao social diz respeito aos beneficios que uma empresa oferece aos seus
stakeholders, em particular os seus trabalhadores, por meio de um ambiente de trabalho
seguro e saudavel (Pfister, 2020). Estes beneficios podem ser, por exemplo, investimento
em formagao, horarios de trabalho flexiveis e oferta de servigos sociais, como seguros ou
jardim de infancia. Além disso, também pode envolver a¢oes de cariz social nas comunidades.

A dimensao ambiental tornou-se uma das tematicas mais importantes da atualidade, dado
os problemas que o planeta enfrenta no que concerne a perda de biodiversidade, utilizagio
massificada de recursos naturais (Silva, Rocha & Castro, 2020) e, mais recentemente,
alteragoes climaticas. Segundo Dummett (2006), a responsabilidade ambiental diz respeito a
forma como as empresas assumem a sua responsabilidade para minimizar e gerir o impacto
negativo das suas operagdes sobre o ambiente. Isto inclui, por exemplo, investimentos em
produtos e tecnologias verdes (por exemplo, energia renovavel), gestio de residuos, bem
como reducio da polui¢do do ar e da 4gua (Pfister, 2020).

A dimensao econémica direciona o seu foco para a perspetiva dos acionistas e performance
organizacional (Pfister, 2020). Neste sentido, abarca aspetos relacionados com o
desempenho financeiro de uma empresa (por exemplo, lucros e retorno de investimento),
desempenho de mercado de produtos (por exemplo, vendas, quota de mercado) e retorno

dos acionistas (por exemplo, dividendos) (Richard, Devinney, Yip, & Johnson, 2009).
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2.2.2. Praticas de Responsabilidade Social “Livro Verde” Comissao Europeia

Com a publicagio do “Livro Verde” em julho de 2001, denominado “Promover um
quadro europeu para a responsabilidade social das empresas”, a Comissio Europeia teve
como objetivo sensibilizar e fomentar o debate sobre formas de promover a
responsabilidade, pelo que sdo apresentadas um conjunto de praticas de responsabilidade
social das empresas, subdivididas em duas dimensodes - interna e externa (COM, 2001).

A dimensio interna diz respeito aos recursos internos da empresa e, portanto, engloba
praticas socialmente responsaveis ao nfvel interno da empresa. Ja a dimensdo externa vai
além dos recursos internos das empresas e engloba praticas dirigidas as partes relacionadas
externas e preocupagoes no ambito mais global.

Relativamente a dimensdo interna, os aspetos considerados no Livro Verde sdo os
seguintes: Gestao de Recursos Humanos, adaptacio a mudanga, saude e seguranca no
trabalho e gestao do impacto ambiental.

Relativamente a Gestao de Recursos Humanos, com o objetivo de atrair e reter
trabalhadores qualificados sao sugeridas praticas relacionadas com investimento em
formagdo continua dos trabalhadores, equilibrio entre vida profissional e familiar, maior
diversidade de recursos humanos, igualdade em termos de remuneragao e de perspetivas de
carreira para as mulheres, regimes de participacio nos lucros e no capital da empresa,
responsabilizacio dos trabalhadores e melhor informagdo no seio da empresa. Para além
disso, a adogao de praticas de recrutamento responsaveis permite a contratagao de individuos
de minorias étnicas, trabalhadores mais idosos, mulheres, desempregados de longa duragao
e pessoas em situacao de desvantagem no mercado de trabalho, contribuindo para a inclusao
social (COM, 2001).

No que diz respeito a adaptagdo a mudanga, reestruturar uma empresa de forma
socialmente responsavel implica praticas que tenham em consideragao os interesses de todas
as partes interessadas que sao afetadas pelas mudangas e decisoes. Este processo passa por
salvaguardar os direitos dos trabalhadores, através da participagdo e a associagao de todos os
individuos afetados, por meio de informagao e consulta abertas. Também a reestruturagao
deve ser preparada através da identificagao dos riscos mais significativos e de uma previsao
de custos, bem como a par de estratégias e politicas que permitam reduzir a necessidade de
despedimentos, conjugacao de esforcos entre autoridades publicas, empresas e

representantes dos trabalhadores, adog¢ao de procedimentos que garantam a capacidade de
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insercdo profissional do pessoal e envolvimento em patcerias locais de emprego e/ou
inserc¢ao social (COM, 2001).

Ja no que diz respeito a saude e seguranga no trabalho, as praticas neste ambito centram-
se em critérios que visam assegurar o cumprimento de determinadas normas, através de
programas de certificagdao e de rotulagem para produtos e equipamento, bem como inclusao
de critérios de saude e seguranca no trabalho na selecio de fornecedores e subcontratados
(COM, 2001).

Por fim, relativamente a gestao do impacto ambiental e dos recursos naturais como
forma de reduzir o impacto ambiental as praticas a adotar passam por uma redugio da
exploragao de recursos, das emissoes poluentes e da producao de residuos. Estas praticas
permitem, também, reduzir despesas energéticas e eliminar residuos, bem como dos custos
de matéria-prima e despoluicao. Investimentos deste tipo sio vantajosos tanto para as
empresas, uma vez que permitem reforgar a sua competitividade ou até mesmo aumentar os
seus lucros, como para o ambiente, sendo conhecidos por oportunidades “win-win” (COM,
2001).

Relativamente a dimensio externa, os aspetos considerados no Livro Verdes sio os
seguintes: comunidades Locais, parceiros comerciais, fornecedores e consumidores, direitos
humanos e preocupag¢des ambientais globais

Quanto as comunidades locais, a responsabilidade social das empresas também se
manifesta por meio de uma adequada integracao da empresa nos locais onde estao inseridas,
sendo importante o estabelecimento de relagdes positivas com a comunidade local. Neste
sentido, sao sugeridas praticas que minimizem os impactos ambientais, as emissdes de
poluentes gasosos, efluentes liquidos, residuos solidos, poeiras e ruido. Também ¢ sugerida
a promogao da educagao ambiental da comunidade envolvente, apoio de a¢des de promogao
ambiental e recrutamento de pessoas vitimas de exclusao social. Além disso, as empresas
podem ajudar as comunidades através do seu contributo para causas locais, por meio, por
exemplo, de donativos para agoes de caridade, oferta de espacos de formacao, oferta de
espacos de apoio a infancia para os filhos dos colaboradores, também através de parcerias
com as comunidades ou patrocinios de eventos culturais e desportivos. (COM, 2001).

Relativamente aos parceiros comerciais, fornecedores e consumidores, ao longo da sua
atividade, as empresas estabelecem relagdes com inumeras empresas, seja como clientes,
fornecedores, subcontratantes ou mesmo concorrentes. Tendo em conta esta rede de

relagoes, os efeitos das atividades de responsabilidade social nao estao limitados apenas a
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empresa, pelo que o desempenho social pode ser afetado pelas praticas dos seus parceiros
ou fornecedores ao longo de toda a cadeia de producdo. Assim, neste ambito, siao
importantes praticas em que as grandes empresas tenham em considera¢do que, nao raras as
vezes, os seus parceiros de pequena dimensio tém a sua saude financeira bastante
dependente destes. A responsabilidade social das empresas também pode ser exercida através
do acompanhamento de PME locais e empresas em fase de arranque, bem como em
investimentos em capitais de risco por parte de grandes empresas ou assisténcia a sociedades
de menores dimensdes na apresentagao de comunicacoes e relatérios sobre as suas atividades
de responsabilidade social (COM, 2001).

No que respeita aos consumidores, as empresas devem ter atengdo a forma como
fornecem os produtos e servi¢os, procurando que seja de forma ética, ecolégica e eficiente,
e que correspondam aos seus desejos e necessidades. Além disso, devem procurar que os
seus produtos e servicos sejam utilizaveis pelo maior nimero de pessoas, incluindo os
portadores de deficiéncias, através da aplicagao do principio de um design para todos (COM,
2001).

No que diz respeito aos direitos humanos, o respeito por estes também é um aspeto
importante no ambito da responsabilidade social das empresas, pelo que o cumprimento
deste principio deve estar presente no ambito das operagdes internacionais e cadeias de
produgao globais das empresas. Desta forma, as empresas devem adotar codigos de conduta
baseados nas conven¢oes fundamentais da OIT e nas Guidelines for Multinational Enterprises da
OCDE. Estes codigos, destinados aos seus fornecedores e subcontratantes, devem incluir
requisitos relacionados com direitos humanos, condi¢oes de trabalho e aspetos ambientais e
devem, também, abordar questoes relacionadas com salarios, nimero de horas de trabalho,
mitigacao do trabalho infantil, praticas nio discriminatérias, auséncia de trabalho forgado,
condig¢bes de saude seguranca no trabalho e direito de associagao sindical. No entanto, estes
coédigos de conduta ndo substituem a legislagdo existente, apenas complementam a mesma
com normas mais rigorosas perante os requisitos minimos impostos por lei. Estes codigos
devem ser aplicados a todos os niveis da organizacao e da cadeia de produgao e a sua eficacia
esta dependente de uma adequada aplicagdao e verificagio continua do seu cumprimento,
sendo que esta verificacio deve ser realizada segundo normas e padrdes cuidadosamente
definidos. A par da implementagdo dos cédigos de conduta, deve também existit uma

formagdo de gestores, trabalhadores e comunidades locais no que refere a sua aplicacao

(COM, 2001).
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No que concerne as preocupacOes ambientais globais, com todos os problemas
ambientais que o planeta enfrenta, as empresas devem incentivar a melhoria do desempenho
ambiental e contribuir para o desenvolvimento sustentavel ao longo de toda a cadeia de
produgao e fornecimento. Com base nisto, foram lan¢adas iniciativas como a “Global
Compact” que procura associar as empresas como parceiras por forma a atingir melhorias
globais a nivel social e ambiental. As Guidelines for Multinational Enterprises da OCDE
promovem igualmente o desenvolvimento sustentavel (COM, 2001).

Em suma, e tendo em conta o exposto, a responsabilidades social das empresas, seja ela
interna ou externa, pode ser alocada de acordo com os dominios em que sao implementadas,
nomeadamente social, econémico ou ambiental. A articulacao entre dimensées e dominios
da responsabilidade social resulta em seis categorias de responsabilidades empresariais: social
interna, social externa, econémica interna, econdmica externa, ambiental interna, e ambiental
externa (Neves & Bento, 2005) (Cit. por Duarte, Mouro & das Neves, 2010) que pode ser

sintetizado no quadro 2.

Quadro 2 — Dimensées Responsabilidade Social Corporativa

Dimensio/Dominio Social Econdémico Ambiental

Responsabilidades Responsabilidades Responsabilidades

para com as pessoas para com para minimizar o
Interna dentro da prosperidade seu impacto
organizagao econémica da ambiental
empresa

Responsabilidade Responsabilidades Responsabilidades

para com as pessoas para com a para contribuir para
Externa fora da organizagao prosperidade protecao e
econémica da preservagao do
sociedade meio ambiente

Fonte: Adaptado de Duarte et al. (2010)
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2.2.3. Divulgagiao da Responsabilidade Social Corporativa

Nas ultimas décadas tem-se assistido a um grande crescimento de publicacées de
relatérios de responsabilidade social (também chamados de relatérios de sustentabilidade),
principalmente das grandes empresas multinacionais, como forma de darem conhecimento
das suas agbes perante as questdes ambientais, sociais e de governanga (Sethi, Martell &
Demir, 2017) aos demais stakeholders que se interessam nao sé pelo desempenho financeiro
da empresa como também pela abordagem da mesma a estas questoes. Desta forma, as
organizagoes expressam a sua identidade organizacional, refor¢ando o seu compromisso com
o desenvolvimento sustentavel e o envolvimento das partes interessadas (Klimkiewicz &
Oltra, 2017).

A divulgac¢ao da informacio de responsabilidade social por parte das empresas surge
como forma de legitimar os seus comportamentos perante os diferentes stakeholders e é
particularmente relevante para melhorar a perce¢ao de reputagdo de uma empresa, uma vez
que transmite um sinal de melhoria da sua conduta social e ambiental e, portanto, da sua
reputagao nesses dominios (Branco & Rodrigues, 2008).

No entanto, ao contrario dos relatérios financeiros, cujo conteido e apresentagao
sao padronizados e seguem normas regulamentares, o conteudo dos relatérios de
responsabilidade social das empresas sio controlados pelas mesmas, tornando a sua avaliagio
e comparagao dificil. Assim, a natureza voluntaria destas divulgacdes levou a existéncia de
inconsisténcias nos formatos dos relatorios, tratamento e inclusio de diversos elementos
contextuais ¢ também a uma falta de medidas robustas relativas a qualidade e precisao dos
relatérios (Sethi et al. 2017). Consequentemente, a veracidade dos relatérios de RSE tem sido
posta em causa, uma vez que as empresas tendem a enfatizar os aspetos positivos e ignoram
sobretudo os aspetos negativos do seu desempenho em responsabilidade social (Mishra &
Modi, 2013).

Como forma de colmatar a necessidade de uma estrutura universal, surgiram
propostas de padronizacao dos relatérios, com um conjunto de diretrizes sobre
responsabilidade social. Um dos padroes mais conhecidos é o da Global Reporting Initiative
(GRI) e da ISO 26000. Ainda assim, Sethi et al. (2017) referem que apesar dos esfor¢os dos
padrées GRI e ISO 26000 para lidar com as desvantagens relacionadas com a qualidade e
credibilidade da informacao, estes tém-se mostrado insatisfatérios devido ao facto de terem

o seu foco mais direcionado para a elabora¢ao dos relatérios de responsabilidade social sem
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ter em atengao critérios de medigao que verifiquem a precisao das informagoes, de forma a
garantir uma implementagdo robusta. Neste sentido, tém sido propostas na literatura novas
estruturas que tentam ultrapassar essa lacuna. Ainda assim, sendo o GRI e ISO 26000 os
modelos mais utilizados estes serdo expostos de seguida mais detalhadamente.

Relativamente ao GRI, esta é uma organizag¢ao internacional independente que ajuda
empresas e outras organizagoes a comunicarem os seus impactos através dos Padroes GRI.
A GRI foi fundada em Boston em 1997 por meio da associagiao de duas Organizagoes Nao
Governamentais, a CERES e a Te/lus Institute (com envolvimento do Programa das Nagoes
Unidas para o Meio Ambiente). O objetivo inicial foi o desenvolvimento de uma estrutura
de reporte ambiental, que posteriormente também passou a incluir questdes sociais,
econémicas e de governanga corporativa (GRI, 2021).

A elaboragao das diretrizes GRI envolveu um processo de multistakeholder global, com
representantes de empresas, trabalhadores, sociedade civil e mercados financeiros, bem
como os auditores e especialistas em diversas areas. Em 1999, a reunido dos diversos
stakeholders deu origem ao primeiro esbogo das diretrizes GRI. Apds comentarios publicos
e testes iniciais, foi publicada a primeira versao das diretrizes GRI (G1) em 2000, fornecendo
a primeira estrutura global para relatérios de sustentabilidade. Desde essa data, as diretrizes
sofreram revisoes e foram ampliadas e aprimoradas, dando origem a uma segunda versao,
G2, em 2002, uma terceira, G3, em 2006 e uma quarta, G4, em 2013. Por fim, em 2016, a
GRI fez a transicao da oferta de diretrizes para a definicao dos primeiros padroes globais
para relatorios de sustentabilidade, os GRI Standards, para serem aplicados no maximo em
todos os relatérios publicados a partir de maio de 2018. Desde ento, existe uma constante
atualizacdo dos mesmos, bem como a adicio de outros padrdes especificos, tais como
relativos a impostos e residuos (GRI, 2021).

A ISO 26000, langada em dezembro de 2010, ndo é uma norma de certificaciao, mas
sim uma norma de diretrizes de cariz voluntario que oferece orientagdo as empresas e
organizagoes sobre como estas podem atuar de forma socialmente responsavel, através da
partilha das melhores praticas relacionadas com responsabilidade social e diretrizes que
ajudam a transpor principios em agoes eficazes (GRI & ISO, 2014)

Esta norma foi elaborada por um grupo de Trabalho de Responsabilidade Social da
ISO, por meio de um processo multistakeholder, que reuniu diversos especialistas da area de

mais de 90 pafses, que foram divididos em seis grupos distintos, nomeadamente
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Consumidores, Governo, Industria, Trabalhadores, Organizacdes Nao-Governamentais e
Servicos (Instituto Ethos, 2021).

A orientagdo fornecida na ISO 26000 foi concebida para ser instrutiva, objetiva e
aplicavel a todos os tipos de organizagio, nomeadamente grandes empresas, pequenas €
médias empresas, administragdbes publicas, organizacbes governamentais € nao-
governamentais. O objetivo da mesma ¢ ajudar as organizagdes a contribuir para o
desenvolvimento sustentavel, motivando-as a ir além das normas legais, e a promover um
uma estrutura universal de divulgagio, em complemento com outros instrumentos e
iniciativas, no ambito da responsabilidade social, que seja de entendimento comum (GRI &

ISO, 2014).

2.3.  Employer Branding e Responsabilidade Social Corporativa

Com a crescente sensibilizagdo dos individuos perante os impactos das organizagoes
no ambiente que as rodeia, a RSC, como elemento integrante da marca empregadora, pode
ser um fator importante de diferenciacio no mercado de trabalho. Neste sentido, a
atratividade de um empregador com base na responsabilidade social reflete a percecao da
importancia da responsabilidade social como um atributo relevante da marca empregadora
que os individuos candidatos a emprego podem considerar (Klimkiewic & Oltra, 2017).

Para explorar como os individuos podem ser atraidos pela marca empregadora
apoiada na RSC, as abordagens Person-Organization (P-O) fit e a teoria da sinalizagdo
oferecem explicagOes uteis neste contexto. A abordagem P-O fit ou alinhamento Pessoa-
Organizagao sugere, tal como o nome indica, um alinhamento entre os valores, crencas e
caracteristicas pessoais de um individuo e os da organizagao. A perce¢ao da adequagio
pessoa-organizacao pode tornar-se uma fonte de autodefinicao (Klimkiewicz & Oltra, 2017),
de modo que os individuos tendem a procurar semelhancas nas suas proprias personalidades,
nos seus valores e na cultura organizacional que sejam compativeis com os seus. Neste
sentido, para identificar se existe alinhamento ou congruéncia da pessoa com a organizagao
torna-se importante analisar a cultura organizacional existente.

Cable & Judge (1996) concluiram que os individuos candidatos a um emprego
preferem organizacGes com atributos que estejam alinhados com as suas caracteristicas
pessoais. Ou seja, antes de tomarem a decisao de se candidatarem, os individuos tendem a
pesar o alinhamento Pessoa-Organizacao. Desta forma, o ajuste entre os valores, crengas e

caracteristicas pessoais de um individuo e os da organizacao pode explicar o processo pelo
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qual os individuos consideram determinadas organizagoes atraentes e tomam decisoes de
escolha de empregos. Conforme varios estudos citados por Ng & Burke (2005), conseguir
niveis elevados de alinhamento pessoa-organizagdo ¢é desejavel, uma vez que existe uma
grande probabilidade de um bom desempenho, satisfa¢ao e comprometimento do individuo
com a 0rganizagao.

A teoria da sinalizagao, tradicionalmente utilizada para investigar a relagdao entre a
RSC e a atratividade do empregador, sugere que os individuos tendem a interpretar a
informacdo que recebem sobre organizagdes como "sinais" dos seus atributos, tais como
condigdes de trabalho, valores e normas (Turban & Greening, 1997), que indicam como seria
fazer parte dessa organizacao. Esta informagao pode ajudar os individuos a formar as suas
opinides sobre as organiza¢des e os sentimentos que possam ter sobre elas. Ou seja, uma
empresa pode sinalizar através da RSC que esta preocupada com os colaboradores. Desta
forma, os potenciais candidatos podem interpretar esse sinal como se a empresa fosse um
bom local para trabalhar. Outro exemplo ¢ que, através da RSC, uma empresa sinaliza que
se preocupa com o ambiente. Com base nisso, os individuos podem interpretar esse sinal
como se a organizagao tivesse uma cultura que valoriza as questdes ambientais (Story et al.
2010).

Neste sentido, a divulgacao de informagdes de RSC no ambito da marca empregadora
revela-se importante, uma vez que conforme argumentado por Story et al. (2016) atualmente
os individuos procuram empregos que para além de recompensas e promogdes financeiras
proporcionem significado e objetivos, cumprimento de valores pessoais e oportunidades de
fazer boas a¢des pela sociedade. Assim, a RSC, como elemento integrante da marca
empregadora, da informacGes sobre as normas e valores sociais da empresa aos potenciais
candidatos, que podem servir como uma fonte relevante de diferenciagao através de
caracteristicas socialmente valorizadas (Story et al., 2016). Estas organiza¢oes sio, portanto,
vistas de uma forma positiva por oferecerem contribui¢des para a sociedade.

A comunicag¢do de RSC torna-se, portanto, importante no ambito de uma marca
empregadora. Carlini, Grace, France & Lo Iacono (2019) propuseram um modelo da marca

empregadora baseado na Responsabilidade Social Corporativa, que se encontra na figura 3.
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Figura 3 — Modelo da marca empregadora baseada na Responsabilidade Social Corporativa
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Segundo este modelo o sucesso da marca empregadora depende de dois fatores:

- Proposta de valor do empregado baseada na RSC e a sua eficacia em atrair potenciais
candidatos alinhados com a mesma;

- Gestio ativa da experiéncia de RSC do colaborador atual, para garantir que os resultados
confirmam a identidade da marca empregadora baseada na RSC divulgada.

No ambito desta dissertagdo importa analisar apenas o trajeto do candidato em
potencial focado em RSC visto que ¢ o foco deste estudo, descrito no modelo como a
proposta de valor do empregado focada em RSC.

Conforme apresentado no modelo, a proposta de valor do empregado focada em
RSC pode ser afetada por sinais de RSC externos e pela identidade da marca empregadora
focada em RSC, que impactam a percecio do candidato em potencial relativamente a
determinada marca empregadora e a sua intengao de se candidatar. Especificamente dentro
desta proposta de valor, o modelo identifica trés construtos principais, nomeadamente
percecao do funcionario potencial, inten¢ao do candidato de se candidatar e sinceridade
petcebida da sinalizacao de CSR.

A percecao do empregado em potencial ¢ definida como a visao do candidato sobre
as caracteristicas do trabalho e os atributos de um empregador em potencial. Esta visio pode
ser construida através do processo de Ewmployer Branding, que representa as agdes que as

empresas podem realizar para influenciar as perce¢oes dos candidatos de que a sua empresa
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¢ atraente para trabalhar. Como estes individuos detém informagdes limitadas, estes baseiam-
se na reputacao da empresa para decidir se esta ¢ um bom lugar para trabalhar. Neste sentido,
a imagem de um empregador é um instrumento util para os individuos formarem uma
representacao mental transitéria para avaliar a atratividade da empresa como empregador.
Portanto, a RSC, como elemento integrante da marca empregadora, pode influenciar
positivamente as perce¢oes dos candidatos sobre a empresa e isso pode ser concretizado
através do fornecimento de detalhes sobre os valores socialmente responsaveis da empresa.
Estudos tém demonstrado que a RSC influencia positivamente a atratividade do empregador
(Backhaus & Tikoo, 2004; Story et al., 2016) e que os candidatos antecipam um sentimento
de orgulho por estarem associados a uma empresa com iniciativas de RSC (Jones et al., 2014)
(Cit. por Carlini et al., 2019).

Relativamente a inten¢ao de candidatura, esta surge apos a avaliagao dos atributos e
caracteristicas do trabalho de uma empresa. Desta forma, a comunicagao de RSC por parte
dos empregadores permite que haja um alinhamento entre organizagao e potencial candidato,
conduzindo a sua intencio de candidatura. Consequentemente, a sinalizacio da
responsabilidade social, através da comunicacdo de iniciativas de RSC, é importante para
atrair talentos com valores alinhados aos da empresa.

A sinceridade percebida pelo candidato em potencial da sinalizacio de RSC ¢
influenciada pelas a¢oes de RSC que a empresa desenvolve e as consequentes comunicagoes
nao controladas. Esta percecao de sinceridade da conduta da empresa influencia a percecao
do potencial candidato em relagdo a empresa, conduzindo a sua intencao de candidatura.
Desta forma, a sinalizacio de RSC que seja vista de forma sincera proporciona vantagem
competitiva sobre as empresas concorrentes, cujas iniciativas de RSC sao vistas como nao
sinceras, motivadas apenas por fatores extrinsecos como a maximiza¢ao do lucro (Carlini et
al.,, 2019).

A percecao da sinceridade da sinalizagao da RSC ¢ influenciada pelas comunicagdes
nao controladas, como o passa a palavra, blogs, sites, noticias. Muitas vezes estas
comunicagdes sao vistas como mais confiaveis, tendo, portanto, um efeito importante e
direto nas atitudes e comportamentos das partes interessadas. Desta forma, se uma empresa
nao for honesta nas suas comunicacoes, estas formas nao controladas de comunica¢io
divulgarao estas discrepancias, levando a um efeito negativo na percecao do candidato em

potencial em relagao a empresa (Catlini et al., 2019).
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Em suma, este modelo demonstra que a identidade da marca empregadora
relacionada com RSC influenciara de forma positiva as perce¢oes dos candidatos em relagiao
a empresa e, consequentemente, a sua intenc¢ao de se candidatar. No entanto, essa influéncia
esta dependente da avaliagao da sinceridade percebida pelos potenciais candidatos dos sinais
externos de RSC, como noticias, avaliagdes em sites, que relatam a conduta de RSC da
empresa. Se estas comunicagdes niao controladas contradisserem a comunicagao divulgada
pela empresa, através da sua proposta de valor de RSC, os candidatos em potencial terdo

uma percecao negativa da empresa (Carlini et al., 2019).

2.4. Valores Geracionais

As geragoes dizem respeito a grupos de individuos que nasceram num determinado
periodo de tempo e tendo recebido uma heranga cultural idéntica, partilham valores
semelhantes. No entanto, fruto de diferentes factos marcantes de cada perfodo historico e
de outras forgas (por exemplo, pais, amigos, comunicacio social), as gera¢des vao-se
modificando, mudando os seus valores e a sua visio sobre os que os rodeia (Twenge,
Campbell, Hoffman & Lance, 2010).

As politicas e praticas desenvolvidas pelas empresas podem diferir com a idade dos seus
colaboradores devido a necessidades individuais relacionadas com a fase da vida em que se
encontram (Alonso-Almeida & Llach, 2019). A literatura sugere que as diferengas geracionais
no que diz respeito aos valores de trabalho influenciam os requisitos relacionados com a
gestao de recursos humano, nomeadamente recrutamento, formacao, desenvolvimento de
carreira, beneficios, modalidades de trabalho e estilo de gestao (Latkovikj & Popovska, 20106).
Neste sentido, visto que a literatura tem demonstrado que os individuos das geragdes mais
recentes apresentam comportamentos, valores e atitudes distintos das geragoes anteriores e
de modo a compreender o que procuram a nivel de mercado de trabalho, torna-se importante
conhecer as suas caracteristicas, valores e preocupagdes (Crumpacker & Crumpacker, 2007),
de modo a que a gestao de recursos humanos consiga adaptar as suas politicas e mesmo as
empresas consigam adaptar algumas caracteristicas, por forma a responder as preferéncias
destes individuos e efetivamente os atrair e reter.

Além disso, sendo as geragoes mais novas notoriamente marcadas por crises, sejam elas
econémicas ou mesmo ambientais, estas encontram-se mais sensibilizadas para a importancia
das questdes que envolvem o desenvolvimento sustentavel e responsabilidade social. Assim,

dada a atual relevancia destas questoes torna-se fulcral para as organizagdes, especialmente
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neste contexto de escolha de emprego, manterem-se atualizadas com as visoes e valores
destes jovens por forma de irem de encontro as suas expectativas.

Fruto da globalizagdo e rapido avango tecnoldgico, que permitiu um grande acesso a
informagao, e também devido a aspetos como as mudangas climaticas e sustentabilidade, as
geragcdes mais novas demonstram, relativamente as geragOes anteriores, diferentes ideias,
expectativas, perce¢oes e comportamentos (Alonso-Almeida & Llach, 2019).

As diferencas podem existir nao apenas entre geragdes, mas simultaneamente ao nivel da
mesma geracao. Neste sentido, é possivel também fazer uma distingdo entre individuos da
mesma gera¢ao, que, em tracos gerais, partilham os mesmos ideais, mas fruto das suas
vivéncias podem adquirir caracteristicas diferentes.

No geral, os individuos das gera¢des mais novas possuem um elevado nivel de formacao
e, consequentemente, sao seletivos nas organizacgoes que pretendem trabalhar. Conforme
alguns estudos citados por (Alonso-Almeida & Llach, 2019), estes individuos valorizam o
equilibrio entre a vida profissional e pessoal e sdo individuos menos interessados em alcangar
objetivos comuns quando estes objetivos nao se ajustam aos seus interesses pessoais. Além
disso, sao individuos sensiveis a compensagao monetaria. No entanto, o salario nao é apenas
o unico atributo para escolher um emprego. Neste sentido, e conforme argumentado por
Alonso-Almeida & Llach (2019), esta geracao tem afinidade com empresas socialmente
responsaveis, uma vez que tém vontade em ter um trabalho com impacto positivo na
sociedade. Sao individuos que trabalham por alcancar o sucesso (Alonso-Almeida & Llach,
2019) e, por 1sso, procuram continuamente melhores oportunidades de emprego. Neste
sentido, alguns estudantes podem estar dispostos a sacrificar algumas preferéncias pessoais
em prol de um empregador que tem preocupagoes com a Responsabilidade Social. De facto,
segundo Albinger & Freeman (2000), num estudo publicado pela Forbes, mais de metade de
2100 estudantes de MBA aceitariam um salario mais baixo para trabalhar para uma empresa
responsavel.

Em suma, as empresas devem procurar acompanhar a mudanga dos valores geracionais,
por forma a que a sua proposta de valor va de encontro as expectativas das geragdes mais
recentes que vao entrar no mercado de trabalho e ganharem vantagem competitiva no

recrutamento dos jovens diplomados.
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3. Metodologia

Neste capitulo é apresentada a metodologia utilizada. Para isso, ¢ apresentado,
primeiramente, o objetivo de estudo e sintese da problematica. De seguida, o procedimento

de recolha de dados e, por fim, a caracterizacao dos entrevistados.

3.1.  Objetivo do Estudo e Sintese da Problematica

Este estudo teve como objetivo compreender o papel da dimensao social e ambiental
da RSC na marca empregadora, como forma de atragao de talento na perspetiva dos
individuos potenciais candidatos a um emprego. A literatura tem vindo a mostrar que a
Responsabilidade Social Corporativa nao é valorizada de igual forma no seu todo, existindo
dimensoes mais valorizadas que outras. Desta forma, quanto ao papel de escolha de emprego,
avaliar individualmente cada uma das dimensdes da Responsabilidade Social Corporativa
torna-se importante por forma a ter uma percecao real do impacto de cada uma destas
dimensoes nas escolhas de emprego dos entrevistados. Assim, com este estudo pretendeu-
se avaliar o impacto da dimensao social interna, social externa e ambiental nas crengas e
intengdes de candidatura a um emprego na perspetiva dos jovens que estdo a entrar no
mercado de trabalho.

Relativamente a estudos anteriores, por exemplo Duarte, Gomes & Neves (2014), o
presente estudo vai um pouco mais além, fazendo a distingao entre comunidade e ambiente.
Deste modo, torna-se possivel perceber o impacto individual de cada uma destas dimensdes
nas escolhas de emprego. Esta divisio entre comunidade e ambiente assume-se como
relevante nos dias de hoje, uma vez que as questdes ambientais tém vindo a ganhar
importancia e, portanto, importa perceber se face a estudos anteriores esta dimensao assume
atualmente um papel mais relevante.

Além disso, o presente estudo também identifica em cada uma destas dimensdes as
praticas mais valorizadas na perspetiva dos entrevistados, o que permite as entidades
empregadoras direcionar os seus investimentos. Ao ter uma visao do que é mais procurado
pelas novas geragoes, as empresas conseguem adaptar-se ao que os jovens candidatos
procuram num futuro empregador e aumentar a eficacia do seu Employer Branding através de
uma proposi¢ao de valor do empregado que esteja alinhada com as crengas e valores dos
candidatos. Neste sentido, o presente estudo traz contribui¢oes tanto para a literatura de RSC

e Employer Branding, como também para a literatura de recrutamento.
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3.2. Procedimento de Recolha de Dados

Para a realizacdo deste estudo foi utilizada uma metodologia qualitativa, por meio de
entrevistas, uma vez que esta op¢ao metodoldgica é pertinente no sentido de poder detalhar
os aspetos do objetivo e questio em estudo e aprofundar a mesma. A opgao recaiu sobre
entrevistas semiestruturadas em profundidade, uma vez que permite que se realizem questoes
adicionais que se revelem pertinentes no decurso da entrevista e para a compreensao de
determinadas respostas nio tio percetiveis.

Tendo em consideragao o tipo de estudo em analise, recorreu-se a uma amostra nao-
probabilistica e de conveniéncia, por ser um método pratico pela utiliza¢ao de individuos que
se encontram disponiveis e que sdo facilmente acessiveis (Fortin, 2009). Este tipo de
amostragem nao ¢ representativo da populagao e neste caso o investigador utiliza o seu
julgamento para selecionar casos que considera que sejam melhores para dar resposta aos
objetivos estabelecidos e questdes de investigacido (Saunders, Thornhill & Lewis, 2009). A
amostra definida foi com base em individuos que se encontram a frequentar o mestrado nas
areas socioeconémicas e com idades até aos 30 anos, uma vez que, de acordo com o estudo
da World Economic Forum Global Shapers (2017), constatou-se que as alteragoes climaticas
constituem a maior preocupacao para individuos com idades abaixo dos 30 anos (48,8%),
seguida dos conflitos e guerras (38,9%) e desigualdade (30,8%). Neste sentido, esta faixa
etaria reflete uma maior sensibilizacado quanto as questdes sociais e ambientais, em particular
as alteracOes climaticas, portanto pretende-se perceber se estas preocupagdes se vao refletir
nas suas escolhas de emprego ou, pelo menos, ter estas dimensoes em consideragao. Além
disso, a utilizacdo de uma amostra composta por estudantes de mestrado foi utilizada por
outros autores para analisar as inten¢des de escolha de emprego e as perce¢oes de RSC, pelo
que parece ser uma estratégia eficaz para este tipo de estudo (por exemplo, Story et al. 2010).

Foram, portanto, realizadas 8 entrevistas a estudantes de Mestrado das areas
socioeconoémicas, uma vez que para efeitos de comparabilidade de resultados se torna mais
acessivel dado o background académico dos mesmos ser semelhante. Ainda que o nimero de
participantes seja reduzido e limite generalizagdes dos resultados (Fortin, 2009), niao ¢é
incomum para este tipo de estudos qualitativos trabalhar com um menor numero de
participantes. De salientar que a identidade dos mesmos foi preservada nas transcrigoes, de

forma a garantir a confidencialidade.
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As entrevistas foram realizadas a individuos da rede de contactos pessoal da investigadora
e efetuaram-se a distancia, tendo as mesmas sido gravadas para posterior transcrigao. A
duracdo das mesmas foi em média de cerca de 1h30.

O guido desenvolvido abordou inicialmente as tematicas de employer branding,
posteriormente RSC, detalhando cada dimensio e fazendo interligacio entre as varias
tematicas. No que concerne a cada dimensio de RSC em especifico foram apresentadas um
conjunto de praticas. Como praticas de responsabilidade social interna foram apresentadas:
horarios flexiveis, formacao continua, diversidade e igualdade de oportunidades, saide e
seguranga no trabalho e oferta de Servigos sociais. Como praticas de responsabilidade
ambiental foram apresentadas: redu¢iao na exploragao de recursos, reducio das emissoes de
CO2, gestao de residuos, investimento em tecnologia verde e diminui¢do de consumos de
energia e agua. Relativamente as praticas de responsabilidade social externa foram
apresentadas: donativos/angariacio de fundos para causas sociais, oferta de espagos de
formacao, patrocinios a eventos desportivos e culturais e voluntariado na comunidade.

Estas praticas tiveram por base o trabalho de Pfister (2020), o Livto Verde da Comissio
Europeia e Relatérios de Sustentabilidade. O guido utilizado encontra-se no Anexo deste
trabalho. Os dados recolhidos foram analisados com base na aprecia¢ao da investigadora e
sempre tendo por base a literatura sobre o tema presente.

Com isto, os dados foram confrontados com a literatura, resultando nos resultados e

conclusoes do estudo, bem como as limitacSes e recomendagoes para estudos futuros.

3.3.  Caracterizagao dos Entrevistados

A amostra dos entrevistados é composta por 4 pessoas do género feminino e 4
pessoas do género masculino. As idades dos mesmos estao compreendidas entre os 22 e 23
anos e todos encontram-se no mestrado nas 4reas socioeconémicas. Relativamente aos locais
de ensino, 5 dos entrevistados frequentam a Faculdade de Economia da Universidade do
Porto, 2 a Universidade de Aveiro e 1 o Instituto Superior de Contabilidade de Aveiro. No
que concerne a procura de emprego, 4 destes entrevistados encontram-se ativamente a
procura de emprego, sendo que 3 deles nao detém qualquer experiéncia profissional na area.
Entrevistar candidatos que se encontrem ativamente a procura de emprego torna-se
vantajoso, uma vez queé as suas frespostas sao mais consistentes com as atitudes e
comportamentos na realidade. Os restantes 4 entrevistados encontram-se atualmente numa

experiéncia profissional com menos de 1 ano e nao colocam de parte a possibilidade de num
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futuro préximo estar ativamente a procura de emprego. De forma a ter uma melhor perce¢ao

sobre cada entrevistado, encontra-se no seguinte quadro um maior detalhe sobre os mesmos:

Quadro 3 — Dados dos entrevistados

Ativamente 2

Experiéncia
Entrevistados | Idade | Género | Universidade procura de
Profissional
emprego
1 23 | Feminino FEP Nenhuma Sim
2 23 | Feminino FEP Até 1 ano Sim
3 23 | Feminino FEP Até 1 ano Nao
4 23 | Masculino FEP Até 1 ano Sim
5 22 | Masculino ISCAA — Até 1 ano Nao
U.Aveiro
6 22 | Masculino U.Aveiro Até 1 ano Nio
7 22 | Masculino U.Aveiro Nenhuma Sim
8 23 | Feminino FEP Nenhuma Sim
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4. Apresentagao e Discussio dos Resultados

Neste capitulo serdo apresentadas as analises realizadas, bem como a discussio dos
resultados obtidos com base nas entrevistas realizadas com os participantes. Neste sentido,
optou-se por fazer uma divisao por temas para melhor compreensao dos mesmos. Neste
sentido, iniciou-se pela Ewmployer Brand, de seguida a RSC e suas respetivas dimensdes,
nomeadamente social, quer interna e externa, e ambiental, visando entender a relevancia de
cada uma delas nas intengoes de escolha de emprego. Por ultimo, coloca-se em evidéncia a
comparag¢ao entre notoriedade da marca empregadora com a RSC, por forma a perceber o

mais valorizado.

4.1.  Employer Brand

Primeiramente, os entrevistados foram questionados acerca do que valorizavam mais

num empregador quando estdo a procura de emprego, sendo as suas respostas registadas no

Quadro 4.

Quadro 4 — Fatores valorizados num empregador

Fatores valorizados num empregador

Entrevistado 1 | “Empregador com boa reputagio, que esteja numa drea de futuro e tenha projetos

inovadores”

“Valorizo uma empresa que tem presenca a nivel internacional e também as
Entrevistado 2
condigdes que oferecen, ou seja, se oferecem mais beneficios além do saldrio.”

_ “Empresa com boa reputacao e boa imagenm, que se preocupa com os trabalbadores
Entrevistado 3 o
e questies ambientais.”

. “Valorizo as condicoes que oferecem, por exemplo flexibilidade de horirios.
Entrevistado 4
Também a drea de atnagao e os valores pelos quais se regem.”

Entrevistado 5 | “Gosto mais de empresas grandes, tipo multinacionais e com boa reputacio.”
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, “Trmagem que tem socialmente, ou seja, 0 que as pessoas dizen, se 0 passa a palavra
Entrevistado 6

¢ bom sobre a empresa e se as pessoas tém uma boa percecao.”

“Tmagem, reputagdo, saldrio e a funcao em si. Ser uma empresa de renome e que

Entrevistado 7 . : . . . .
tenha atratividade, quer seja a nivel salarial quer ao nivel de politicas de

responsabilidade social.”

“Valorizo o ambiente e a cultura organizacional, tenho de me identificar com isso.
Entrevistado 8 ) ) ) ) . . ) )
Se existe ambiente informal, se existe flexibilidade de hordrios, se existe certo tipo
de regalias além da questao financeira, como o facto de eu poder trabalbar a partir
de casa, en poder nao ter regras de indumentaria, ter descontos no gindsio, ter seguro

de saside.”

As respostas obtidas foram diversas, mas duas tendéncias se conseguem identificar,
nomeadamente: empregador com boa imagem e reputacao e empregador que oferece boas
condi¢coes ao nivel de beneficios internos. Por beneficios internos foram dados como
exemplos pela entrevistada 2 ginasios e espagos para criangas e pelo entrevistado 4 a
flexibilidade de horarios. Além disso, como empregador ideal também foi dito aquele que se
preocupa com os seus trabalhadores e com as questoes ambientais e tem projetos inovadores.

De facto, segundo Stuss “o Employer Branding das empresas ¢ determinado por fatores
tais como: atratividade do setor, reputac¢ao da empresa, qualidade dos produtos e servigos,
localizacio, ambiente de trabalho, remuneracio, condicoes econdémicas, beneficios aos
colaboradores, pessoas e cultura, equilibtio trabalho/vida” (p. 253).

Recentemente, a literatura tem vindo a constatar que as empresas utilizam a RSC
como um instrumento mais eficaz para expressar a sua identidade operacional e reforcar o
seu desenvolvimento sustentavel na comunicacdo do mercado de trabalho (Ozcan, & Elgi,
2020). Neste sentido, a entrevistada 3 vai de encontro a esta tendéncia mais recente ao
associar uma boa marca de empregador a uma marca que tem responsabilidades sociais e
ambientais: “(...) Para min uma empresa com uma boa reputagio e imagen é uma empresa que se interessa
pelos trabalhadores, gue se preocupa por questies ambientais (...)” e os entrevistados 2 e 5 a proposito
dos beneficios internos mencionados acima estavam implicitamente a referir-se a
Responsabilidade Social interna, o que de facto denota que a RSC comega a estar na mente

dos entrevistados quando pensam num empregador ideal.
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A entrevistada 8, como se pode ver no quadro acima, também insere um ponto
importante de analise, nomeadamente a identificacao do candidato com o ambiente e cultura
organizacional da empresa. Ora, como ja visto na literatura o alinhamento Pessoa-
Organizagdo ¢é importante no momento de candidatura a um emprego, sendo que os
individuos tendem a pesar o alinhamento Pessoa-Organizagao, por forma a perceberem se
os seus valores, crengas e caracteristicas pessoais se encontram estao ajustados com os da
empresa a que se pretendem candidatar (Cable & Judge, 1990).

Tendo em vista avaliar o valor que os entrevistados davam de facto a imagem e
reconhecimento da marca empregadora, foi apresentado aos entrevistados um cenario
hipotético de escolha de emprego, onde tinham uma empresa com uma marca empregadora
com maior notoriedade (por outras palavras, mais conhecida) e uma empresa com uma marca
empregadora com menor notoriedade (menos conhecida). Perante este cenario constatou-se
que de facto a marca empregadora é valorizada pela maioria dos entrevistados quando se esta
perante ofertas de emprego com condi¢bes iguais (7 dos 8 entrevistados). Quando as
condigdes sao diferentes, e por condi¢bes esta-se a referir a salario, posi¢ao ou localizagao,
sendo menos apelativas na empresa conhecida, com uma marca empregadora com maior
notoriedade, destes 7 entrevistados 4 deles mudam a sua escolha em fun¢ao do empregador
que oferece as melhores condi¢oes, demonstrando que a maioria dos entrevistados da mais
importancia aos beneficios salariais do que a imagem da marca empregadora.

E possivel constatar que apenas trés dos entrevistados dao verdadeiramente valor 4
imagem e reconhecimento da marca empregadora, nomeadamente os entrevistados 1, 7 e 8,
uma vez que sao os unicos que estao dispostos a aceitar condi¢Ges menos favoraveis para ter
um empregador com uma marca mais reconhecida. Ora, um ponto comum a estes
entrevistados é o facto de nido deterem experiéncia profissional, o que indica que a
experiéncia profissional pode influenciar o valor que se atribui a uma marca de empregadora.
Outro ponto em comum entre os entrevistados é estarem ativamente a procura de emprego,
no entanto este fator nao indica ser importante na atribui¢ao de valor 2 marca empregadora,
uma vez que a entrevistada 2, apesar de estar ativamente a procura como ja detém experiéncia
profissional tende a ceder aos beneficios salariais em detrimento da imagem e
reconhecimento da marca empregadora quando esta perante duas ofertas de emprego com
condigdes diferentes. Além disso, esse aspeto ¢ reforcado por um dos entrevistados:

“Se nao tivesse tido esta primeira experiéncia, eu ia para uma empresa conbecida porque estou a

crescer em termos profissionais. Mas a minha visdo profissional neste momento jd é outra, porque jd entrei
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numa outra empresa que nao € muito conbecida e depois de aqui estar eu até gosto. Portanto, para mim o que
Za ser mais importante ja seria se me davam umas condicoes melhores.” (Entrevistada 3)

Por isso, a questao de ja deter ou nao experiéncia profissional parece influenciar a
atribuicdo de relevancia a marca empregadora, sendo que pode depreender-se que quem nao
detém experiéncia profissional tende a dar maior relevancia a imagem e reconhecimento da
marca empregadora, enquanto que quem ja detém experiéncia profissional tende a valorizar

outros aspetos, nomeadamente as condi¢Oes oferecidas principalmente em termos salariais.

4.2.  Responsabilidade Social Corporativa

Relativamente a RSC, alguns estudos sugerem que esta pode ser um importante preditor
de escolhas de emprego. Estudos tém demonstrado que os candidatos parecem se sentir mais
atraidos (Story et. al, 2016; Lis, 2012; Backhaus et al., 2002; Turban & Greening, 1997) e
dispostos a se candidatar a uma oferta de emprego (Alniacik, Alniacik & Genc, 2011) em
empresas que consideram ser mais socialmente responsaveis do que em empresas que
percebem como menos responsaveis. No entanto, isso nao significa que a RSC seja o
principal fator das escolhas de emprego. Conforme Lis (2018), existem outras caracteristicas
do trabalho que podem ser mais relevantes para os potenciais candidatos.

Ora, no presente estudo, existe uma concordancia entre os entrevistados quanto a
importancia da RSC nos dias de hoje e relativamente ao papel das empresas em incorporarem

estas questoes nas suas agendas. Por exemplo:

“Eu acho isso importante porque ao realizar esse tipo de iniciativas estao a valorizar o colaborador
. . o . . o »
¢ a valorizar a humanidade. Ou s¢ja, nao estao so a cumprir a lei e a sua obrigacio enquanto empresa.

(Entrevistada 2)

“Acho que neste momento, com a pressao que a sociedade impoe, as empresas tém de corresponder a
iss0, 1ém de realmente comecar a ter essas priticas de responsabilidade social. Acho que muitas dessas empresas
comegam a dar mais valor a essas praticas e a terem essa responsabilidade porque para além da sociedade os
praprios donos das empresas, os acionistas sabem que tém de ter este novo rumo e esta consciencializacdo e
considero que depois isso se pode refletir nos trabalhadores. E até acho que com o teletrabalho as empresas
comegaram a Se preocupar mais com 0 bem-estar mental dos colaboradores, pelo menos é a imagem que von

vendo.” (Entrevistado 7)
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Além disso, ¢ igualmente referido que as empresas constituem agentes de mudanga e,

neste sentido tém um papel importante nas a¢oes de responsabilidade social:

“Ao nivel externo acho que se a empresa comecar a adotar medidas de sustentabilidade ambiental
acho que também conseguem motivar os colaboradores a serem mais sustentaveis e de certa forma a empresa

consegue ser um agente de mudanca e, portanto, tem um papel importante.” (Entrevistado 7)

Foi igualmente referido que o papel das empresas depende também dos setores onde

estdo inseridas, principalmente ao nivel ambiental:

“O papel de uma empresa na comunidade ¢ importante em todos os setores. No ambiente hd
empresas que podem ter mais impacto que outras (...) ou seja, o que quero diger € que hd empresas que

precisam de fazer mais pelo ambiente gue outras devido ao sen impacto.” (Entrevistada 1)

Ou seja, consoante o setor ou indudstria que as empresas se inserem podem ter mais
ou menos pressao social para terem praticas mais verdes, enquanto que relativamente a
comunidade existe uma pressao social igual perante todas as empresas, independentemente
da industria.

Apesar de ser reconhecida a importincia da responsabilidade social atualmente, os
entrevistados quando questionados se recusariam ou teriam menos interesse em se
candidatar a uma empresa que nao tem em conta praticas de responsabilidade social, a
maioria dos entrevistados, a exce¢ao da entrevistada 3, revelam que, tendo poder de escolha,

teriam menos interesse em se candidatar, mas nao recusariam.

or exemplo, o entrevistado 4 refere: “ndo era um fator muito importante para a minha
Por mplo, ntrevistado 4 refere: / 1 rtant b
decisao de aceitar porque se en sentir que os meus direitos estao a ser cumpridos e por exemplo se for uma
oferta que me agrade a nivel de experiéncia, onde en sinto que possa aprender muito e vou evoluir nao 5o a

nivel profissional, mas também a nivel pessoal isso acaba por ndo ter assim tanto interesse numa fase inicial.”.

Por outro lado, a entrevistada 3 refere: “Sim, eu recusaria. Eu procuro uma empresa que
tenha essas preocupagoes, mas isso para mim esta encaixado no bom nome porque quando por exenplo
procuras por uma empresa conbecida ela normalmente tem associado isso mesmo. Quando vais aos sites deles,

eles fazem questao de frisar esses pontos de vista todos relacionados com a responsabilidade social.”

Ora, o poder de escolha é um aspeto importante para a consideracio da
Responsabilidade Social Corporativa, sendo que Albinger e Freeman (2000) demonstraram

que o impacto da RSC na atratividade organizacional depende do grau de escolha de emprego
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que os potenciais candidatos tém, sendo mais forte quando os individuos tém maior poder
de escolha de emprego.
Posteriormente, os entrevistados foram questionados acerca da veracidade das agoes

ou campanhas de Responsabilidade Social. Neste ambito, algumas das respostas foram:

“Acredito que quando tém este tipo de priticas extra para os seus colaboradores nao seja marketing
(...) Até porgue estas priticas aos colaboradores passa para o exterior através dos colaboradores quando
estes contam as pessoas de fora (...) Eu acredito que no fundo querem ajudar as pessoas e ambiente, mas hd
sempre ali qualguer coisa por trds porque o objetivo final de uma empresa é sempre o lucro. Ou seja, tudo o
: - . . : g ] N

que seja para os colaboradores nao acho que seja marketing e tudo que seja externo jd acho que € marketing.

(Entrevistado 5)

“Hd os dois tipos. Muitas veges o que funciona muito bem é a experiéncia de colaboradores, on
seja, tentares procurar alguém que ja tenha ld estado, que sabe de facto o que se passa ld dentro. Depois tens
que ter em consideracdao que pode excistir muito marketing por tris, mas tu também vés o que a empresa em
st fag. Por exemplo, uma politica de responsabilidade social dos colaboradores nao é marketing porque para
conseguirem que os colaboradores fagam as coisas como querem tém de os motivar para tal e se houver um
equilibrio “en ajudo-vos e vocés ajudam-me” é mais fdcil que tenham bons resultados enquanto empresa. Ji
em relagdo ao ambiente a minha opinido é a mesma. Por exemplo, se a empresa em questao substituin as
suas embalagens de plistico por outro material qualgquer mais sustentivel, pode ser marketing, mas a empresa
por trds teve despesas para o fazer. Se nao honvesse pressao social acho que depende de empresa para empresa
porque de facto existem empresas que sdao mesmo focadas em questies sociais e ambientais (...) E, por isso,
acho que hd empresas que se preocupam mesmo com o assunto. Claro que bha outras que também sdo
influenciadas pela pressao social, mas ao fim ao cabo estao todas a fazer o bem, com pressao ou sem pressao

social.” (Entrevistado 3)

Neste sentido, foi possivel constatar em todas as entrevistas que existe claramente
uma tendéncia para se considerar que as agoes direcionadas aos colaboradores sao sinceras,
uma vez que existe a ideia de que colaboradores valorizados sao colaboradores motivados e
isso conduz a bons resultados para a empresa. Por outro lado, relativamente as agoes
direcionadas ao ambiente e comunidade por parte das empresas, estas ja suscitaram mais
davidas em relagao ao verdadeiro proposito das mesmas. No entanto, de um modo geral, é
reconhecido que independentemente dessas agoes serem ou nao genuinas, nao importaria
que fosse s6 uma questao de marketing porque os empregadores estio a fazer o bem para a

sociedade e isso ¢é referido como o mais importante.
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De facto, tal como referido anteriormente pelo entrevistado 5, o passa-palavra
constitui uma das formas de comunica¢ao da Responsabilidade Social das Empresas, sendo
bastante importante para clarificar a veracidade das a¢oes de RSC. Como se pode verificar
no modelo de Catlini et al. (2019), o passa-palavra faz parte do modelo de comunicacio de
RSC. Neste ambito, as comunicagdes nao controladas (por exemplo passa-palavra) tém um
efeito importante e direto nas atitudes e comportamentos das partes interessadas (Grace &
O'Cass, 2005), podendo, por vezes, ser vistas como mais confiaveis, pois nio sio efetuadas
ou controladas pelos profissionais de marketing.

Outro fator importante mencionado por um dos entrevistados diz respeito a
inconsisténcia que por vezes pode existir entre a mensagem de RSC veiculada por uma marca

empregadora e as agoes que verdadeiramente sdo praticadas:

“Por exemplo hd muitas empresas que divulgam campanbas amigas do ambiente e campanbas de
sensibilizacdo do ambiente e se formos a ver a nivel interno acabam por nao fazer a reciclagen em condigoes,
acabam por nao ter todas as medidas que deviam de tomar e entao acabamos por ver que sao contraditdrias,
mas iss0 acaba por ndo passar cd para fora. Apesar de 56 internamente os colaboradores terem acesso a essa
informagdo, um dia mais tarde podem acabar por divulgar e isso nao ¢ bom para a imagem da empresa.”

(Entrevistada 2)

Ou seja, se as comunicacdes de RSC forem contrarias a0 que a empresa pratica
efetivamente, essa desonestidade é vista como negativa. Ora, é necessario que exista uma
congruéncia entre o que é comunicado e o que é realmente praticado pela empresa. Como
refere Carlini et al. (2019), a estratégia de CSR inconsistente relatada em comunica¢des nao
controladas (passa-palavra) tera uma influéncia negativa na perce¢ao do candidato acerca do

empregador em questao.

4.2.1. Dimensdes da Responsabilidade Social Corporativa

A literatura tem vindo a mostrar que a Responsabilidade Social Corporativa nao é
valorizada de igual forma no seu todo, existindo dimensdes mais valorizadas que outras
(Duarte et al., 2014). Desta forma, quanto ao papel de escolha de emprego, avaliar
individualmente cada uma das dimensoes da Responsabilidade Social Corporativa torna-se
importante por forma a ter uma percecao real do impacto de cada uma destas dimensoes nas

escolhas de emprego dos entrevistados. Fazendo, portanto, uma analise detalhada as
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dimensoes social e ambiental da Responsabilidade das Empresas, tanto na vertente interna

como externa, que é o foco deste estudo, foi possivel extrair os seguintes resultados.
Relativamente a dimensao social interna, constatou-se que todos os entrevistados

valorizam esta dimensao pelo facto de envolver praticas ao nivel do local de trabalho e que,

portanto, incidem diretamente ou siao desenvolvidas em beneficio do colaborador.

Por exemplo a entrevistada 2 refere: “Sim, eu acho importante eles incorporarem esses aspetos,
principalmente a parte da formagao continua porque o nosso mundo estd em grande evolugio constantemente
¢ ficamos desatualizados rapidamente. Tem que haver um constante investimento nos recursos humanos porque
71610 10 110550 ¢aso gue estamos a entrar no mercado de trabalho, temos toda a formagao e temos plena
consciéneia do mundo para que vamos, mas daqui a 5 anos vamos estar constantemente desatualizados se
ndo nos derem formagao, se nao nos continuarens a incutir cons cursos, se ndao nos continuarens a apoiar, se

nao continnarenm a investir em nos, vamos estar num mundo d parte e depois nao servinos.”.

Existe, portanto, uma preocupagao ao nivel da formacao, sendo que esta constitui
um dos aspetos da responsabilidade social interna, pelo que o investimento ao nivel destas
praticas internas além de melhorar o bem-estar dos colaboradores acrescenta-lhes igualmente
valor, por meio, por exemplo, da formagao continua.

Também neste ambito uma das entrevistadas mencionou os contratos psicologicos

que se criam entre candidato e empregador:

“Considero isso muito importante. Primeiro eu acho que acima de tudo é honestidade. Se prometen
¢ se cumprem desde inicio as promessas que fazem eu dou imenso valor. Aqui entra a parte dos contratos
psicoldgicos, mas en acho que isso ¢ mesmo verdadeiro. E depois ¢ o facto de ter flexibilidade de hordrios, ter
politicas de incentivo a maternidade, poder chegar mais tarde por causa de nm problema pessoal, ter seguro de

sazide.” (entrevistada 8).

Como visto na literatura, existe, portanto, a evidéncia de um contrato psicolégico
antecipado criado entre empregador e candidato (Ruchika & Prasad, 2019). Desta forma, ¢
importante que a mensagem que a marca empregadora transparece corresponda a uma
previsao realista de como ¢ trabalhar na empresa, por forma a nao quebrar o contrato
psicoldgico ja estabelecido.

Também ¢ referido um ponto importante de analise, ou seja, que as politicas de
responsabilidade social interna além de serem importantes para atrair os candidatos também

sao importantes para reter os colaboradores:
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“Sim, en acho que cada veg mais as empresas devem colocar isso nas suas agendas porque nos
estamos num mundo em que a competicdo ¢ cada veg maior, portanto a oferta de cada uma das empresas tem
de ser cada vez melbor se quiserem realmente ter os melbores colaboradores tém de ter as melhores ofertas.
Mas também para continuarem a ter os seus colaboradores motivados. Ou seja, nao é 56 a parte de atrair,

mas também de reter os colaboradores.”. (Entrevistado 4)

Por forma a perceber até que ponto os entrevistados valorizavam estas praticas de
responsabilidade social interna, foi-lhes exposto um cenario de escolha de emprego onde
foram questionados se estariam dispostos a ter condi¢bes menos favoraveis (ao nivel de
salario, posi¢ao, localizagao) para ter estas praticas de responsabilidade social interna. Perante
0 mesmo, algumas das respostas foram:

13 ~ . s, . . .

Nao me importava de ter um saldrio mais baixo em detrimento de ter uma empresa que me
oferecesse hordrios flexiveis e formagao. Se for uma coisa justificavel eu acho que vale a pena. Porgue no fundo

essa diferenca de saldrio estd a pagar o nosso bem-estar.”” (Entrevistado 5)

“Sim, estava disposta. Porque de que me valia en estar a receber um saldrio superior se depois eu
precisava de ir ao médico on precisava de uma coisa qualquer e nao me deixavam? Claro que nao podia ser
uma diferenca de saldrio muito elevada, porgue primeiro somos pessoas que estamos a comecar e além de
estarmos a comegar a carreira profissional também estamos a comegar a nossa vida e, por isso, este inicio a
qualquer pessoa faz, diferenca. Mas claro que o nosso bem-estar nao se compra e isso ¢ bastante importante.”

(Entrevistada 3)

No geral todos os entrevistados mostraram-se disponiveis a ter condigdes menos
apelativas para terem essas praticas, desde que as diferencgas nas condi¢bes niao sejam
significativas. Por condi¢oes entende-se as relacionadas com o salario, posicao a que se estio
a candidatar e localizagao. Alguns dos entrevistados dio mais valor ao salario, outros a
posi¢ao a que se estido a candidatar, mas no geral todos se mostraram dispostos abdicar de
algum destes beneficios em prol de praticas de responsabilidade social interna. Ja a
localizagao nao foi algo que os entrevistados dessem muita relevancia como fator de analise.
De salientar que os entrevistados que se mostraram mais disponiveis a ter um salario inferior
foram os entrevistados 1, 7 e 8, ou seja, aqueles que nao detém experiéncia profissional e
para os quais o reconhecimento da marca empregadora é mais importante. A justificagao
prende-se pelo facto de se encontrarem num momento inicial da vida profissional, pelo que
para estes a posicao a que se candidatam ¢ mais relevante, pela experiéncia e aquisicao de

conhecimentos que a mesma pode trazer.

40



Do conjunto de praticas de responsabilidade social interna apresentadas, os horarios
flexiveis e a formagdo continua foram as praticas mais mencionadas, podendo considerar-se
as mais relevantes do conjunto. A saude e seguranga no trabalho também foi referida como
importante.

Relativamente a dimensdo ambiental, todos os entrevistados reconheceram a sua
importancia nos dias de hoje. Por exemplo:

“Acho muito importante. Seja marketing ou nao seja marketing a economia verde ¢ a
sustentabilidade sdo realidades com que nos deparamos e sao as novas abordagens e desafios do mercado e se
¢fetivamente pararmos para pensar sio questoes importantes porque é assim, o Ser bumano ¢ egoista por
natureza, mas nds ndao podemos ser 56 assin, temos de pensar nas geragoes futuras.” (Entrevistada 8)

No entanto, no que toca a questdes de escolha de emprego os entrevistados foram
questionados se estariam dispostos a ter condigdes menos apelativas, sendo que algumas das
respostas foram:

“Em questoes de trabalho, o assunto do ambiente nao ¢ relevante para niim. Pessoalmente, enquanto
pessoa que estou a procurar emprego nao me fag, diferenga, mas enguanto consumidor importa-me muito mais.
Eu pagaria mais se soubesse que a empresa ¢ melbor nestas questies ambientais, mas nao consigo receber
menos. Enguanto consumidora ¢ importante, enquanto colaboradora nao acho tao  importante.”

(Entrevistada 1)

“Ouando comparo a questao social com a ambiental, en escolheria aquela que dava um bocadinho
mais de atengio a questao social porque sou en que vou estar ld a trabalbar, mas se as diferencas salariais
ndo fossem mmuito significativas eu ndo me importava de ir para essa empresa que tivesse essas questoes

ambientais porque iria estar a ir de encontro aos meus ideais e aguilo que eu gosto.” (Entrevistada 3)

referia a que tinha as melhores condicoes do gue as preocupacoes ambientais por uma questao de
“pP, tinh Y/ dicoes di bient. tdo de

comodidade. Don mais importincia ao bem que é para mim do que para o bem comum.” (Entrevistado 5)

“Sabe bem veres que estds numa empresa que contribui. No entanto, neste momento nao ¢ algo com
que me preocupe, mas se fosse uma empresa md para o ambiente ai sim, digia que era um fator de escolba.
Agora uma empresa neutra para mim nao tem problema, porque como ndo afeta diretamente o meu trabalbo,
pelo que nesta fase inicial ndo ¢ a minha preocupagdo a contribuicao positiva que a empresa pode dar. Desde

qgue nao seja negativa para mim esta bem.” (Entrevistado 7)

Neste sentido, ¢ visivel que no ambito de escolha de emprego as respostas dividem-

se e nem todos os entrevistados se encontram disponiveis a ter condi¢des menos favoraveis.
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Mais concretamente, apenas 4 entrevistados (entrevistado 2, 3, 5 e 8) se demonstraram
disponiveis a ter condi¢gdes menos apelativas, desde que nido significativas, para ter um
empregador com praticas de responsabilidade ambiental. De realcar que destes 4
entrevistados, 3 sao do género feminino, o que parece indicar que existe uma maior
propensio do género feminino nesta amostra a ter em conta a responsabilidade ambiental
nas suas escolhas de emprego.

De um conjunto de praticas ambientais apresentadas, a gestao de residuos foi de facto
a pratica mais mencionada pelos entrevistados, podendo considerar-se uma das mais
relevantes. Também foram apontadas as reduc¢des de emissio de CO2, o investimento em
tecnologia verde e a diminuigao de consumos de energia e agua.

Ja no que diz respeito a dimensao social externa esta também ¢é reconhecida como
importante. Por exemplo ¢é referido:

“Acho importante. Acho tao importante como o ambiente, se nao até mats importante. Na minha
opiniao se calbhar até ¢ um bocadinho mais importante porque independentemente da inddistria vai sempre
afetar pessoas. E no ambiente nem sempre afeta as pessoas. O papel de uma empresa na comunidade ¢
importante em todos os setores (...) empresas grandes, normalmente sao um pilar na comunidade que estao a
volta. Muitos negdcios dependem deles, muitas pessoas dependem deles. A comunidade normalmente sente
muito guando a empresa falha (...) Por isso, acho também muito importante reverterem um bocadinbo para
eles e estarem envolvidos. Eu sinto que a envolvente na comunidade tem vantagens nao so para a comunidade
em sty mas em especial para a propria empresa (...) E é a economia local, as empresas tém todo o interesse
que a comunidade envolvente esteja com ela. Isto é como o ambiente de trabalho, mas em vez de ser a empresa

¢ 05 colaboradores, ¢ a empresa e uma comunidade.” (Entrevistado 1)

“Se as empresas tiverem alguma oportunidade de contribuir para a comunidade acho que o devem
Jfazer. E ld estd, acaba por ser uma situagdo win win. Eles ganbam reconbecimento e a comunidade acaba
também por também usufruir do contributo deles, portanto acho que devem fazé-lo. Mesmo dentro da pripria
comunidade as pessoas vio recomendar essa empresa e tornam-Se potenciais clientes ou mesmo potenciais

candidatos a um futuro emprego.” (Entrevistado 4)

Neste sentido, é reconhecido por todos os entrevistados o papel importante que a
empresa tem na sua comunidade, uma vez que ¢ parte integrante da economia local e, por
esse motivo, tem um peso grande na mesma. Por esse motivo, como a entrevistada 1 referia
“se a empresa falha a comunidade sente muito”. Este aspeto, indiretamente, vai de encontro

a0 visto na literatura relativamente a adaptagao a mudanca, pois em caso de reestruturagao ¢
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necessario que exista um planeamento que tenha em considera¢io de todas as partes
interessadas, por forma a minimizar os impactos negativos possiveis.

Por outro lado, é igualmente reconhecido que se a empresa ajuda a sua comunidade
esta também, de alguma forma, posteriormente beneficiara, por meio de potenciais clientes
ou mesmo potenciais candidatos a futuros recrutamentos.

No entanto, quando os entrevistados foram questionados se estariam dispostos a ter
condi¢bes menos favoraveis para ter estas praticas de responsabilidade na comunidade,
apenas 3 entrevistadas (entrevistadas 2, 3 e 8) se demonstraram disponiveis a abdicar de
beneficios financeiros, desde que a diferenca nao fosse significativa, para ter um empregador
com estas praticas. Ora, é possivel constatar que s6 o género feminino se mostrou disponivel
para tal. Alias, todos os entrevistados do género masculino referem que a responsabilidade
social externa nao ¢ um fator considerado nas suas escolhas de emprego. Por exemplo:

“Eu nao digo que dé extrema importancia a isso, porque nio don. Quando procuro trabalho nao
vou estar a pensar nisso, mas claro que isso € um bonus e me vai agradar mais a oferta e vou ter a empresa
em melhor consideracao.” (Entrevistado 4)

“Acho importante, mas ndo seria um fator de diferenciaciao numa escolha de uma empresa. Se
indiretamente isso existir sinto-me bem e feliz, mas como nao me afeta diretamente se nao existir também nao
me fag diferenca. Neste inicio de carreiras as opgdes sao um poucos egoistas, on seja, eu penso o que posso

tirar daquela empresa para o meu beneficio futuro.” (Entrevistado 7)

Neste sentido, estas afirmagdes parecem reforgar a ideia anteriormente referida de
que pode existir uma maior propensio do género feminino a ter em conta a responsabilidade
social a0 nivel externo nas suas escolhas de emprego.

Do conjunto das praticas apresentadas o voluntariado empresarial e os donativos
assumem-se como as praticas mais relevantes, tendo sido mencionados por quase todos os
entrevistados. A oferta de espagos de formag¢ao também foi mencionada como relevante.

Assim, é possivel constatar que as praticas de Responsabilidade Social direcionadas
aos colaboradores sao as mais importantes para as escolhas de emprego. Entre as praticas de
Responsabilidade Social direcionadas ao ambiente e comunidade nao existe uma diferenca
acentuada que faga realgar quais as mais priorizadas neste momento.

De facto, a literatura tem demonstrado que nao ¢ novidade a dimensao social interna
ser a dimensdo mais valorizada da RSC e, mais uma vez, este estudo vem reforcar essa

conclusao. Por exemplo, Duarte et al. (2014) concluiram que as praticas dirigidas aos
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colaboradores sao mais valorizadas do que as praticas que beneficiam a comunidade e o
ambiente.

Desta forma, as empresas devem, em primeiro lugar, investir em praticas socialmente
responsaveis que promovam o bem-estar dos funcionarios para aumentar sua capacidade de
atrair os candidatos em potencial, principalmente em formac¢ao continua, horarios flexiveis e
saude e seguranga no trabalho.

Na amostra em questao deste estudo, os resultados permitiram constatar que pode
existir uma maior propensao por parte do género feminino a valorizar todas as dimensoes
da RSC. Leveson e Joiner (2014), no seu estudo que avaliou os valores dos jovens australianos
em relagao a RSC nas suas escolhas de emprego, concluiram também que o género feminino
tinha mais probabilidades de classificar a RSC como importante no processo de escolha de
emprego. Desta forma, o género podera afetar a propensao de considerar a RSC nas escolhas
de emprego, principalmente ao nivel da Responsabilidade Social externa, em que existe uma

diferenca mais notdria entre géneros.

4.3.  Employer Brand e Responsabilidade Social Corporativa

Nesta sec¢ao tentou-se por meio de cenarios hipotéticos de escolha de emprego colocar
em evidéncia a comparagdo entre empresa com maior notoriedade (por outras palavras,
empresa conhecida) vs empresa com menor notoriedade (nao conhecida) e com
responsabilidade social vs sem responsabilidade social, por forma a poder identificar se as
escolhas de emprego iriam incidir na reputacdo e imagem da marca, mesmo que isso
implicasse trabalhar numa empresa com poucas ou nenhumas praticas de responsabilidade
social ou, por outro lado, se os entrevistados estariam dispostos a trabalhar numa empresa
com menor notoriedade, mas que tivesse praticas de responsabilidade social. Neste sentido,
mais uma vez, fol exposto aos participantes um cendrio hipotético de escolha de emprego,
nas mais diversas dimensoes da Responsabilidade Social, por forma também a perceber se
estas dimensdes teriam alguma influéncia nas escolhas dos entrevistados.

Posto isto, enquanto uns entrevistados escolhem sempre a empresa mais conhecida em
detrimento da empresa com as praticas de responsabilidade social nas diversas dimensoes da
mesma: “Eu escolhia a conbecida pelas razoes ji mencionadas porque considero que me di mais perspetivas
de futuro. Isto porque é o primeiro emprego porque se nao fosse o primeiro af en sinto que conseguia ajustar
as condigoes e ja iria valorizar a responsabilidade social, especialmente ligado a parte da familia. .. Depende

da fase da nossa vida.” (entrevistado 1); “Empresa conbecida porque ¢ o inicio de carreira, entao preferia
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uma empresa com aquele nome mais sonante. la tentar ter a experiéncia numa empresa mais conbecida mesmo
que implicasse ndo ter tao bem-estar, por cansa das portas que pode abrir no futuro.” (entrevistado 7),
outros optam pela empresa ndo conhecida: “Escolbo a empresa nio conbecida porque é a minha
experiéncia agora, on seja, entrei numa empresa que nao € muito conhecida e gosto muito de cd estar (...)
tenho a experiéncia de que nma empresa mais pequena as vezes até tem as mesmas ou melhores condigoes que
as outras e ainda concilio o facto de ter a questao ambiental assegurada.” (entrevistado 3). Outros, ainda,
optam pela empresa conhecida, com exce¢ao na dimensao da responsabilidade social externa
em que optam pela empresa que tem estas praticas: “com base nestas informagoes, acho gue me
candidataria a empresa menos conbecida porque acho que estas organigagoes devem ser valoriadas e devem
ter o seu reconbecimento. NMesmo que ajudem ponco, dentro das suas possibilidades, a intengiao é boa.”
(entrevistado 2) ou entdo optam pela empresa ndo conhecida com exce¢ao na dimensao da
responsabilidade social externa: “Eu ia para a empresa conbecida, porgue essa questao da comunidade
ndo tem tanto impacto em min, saber que uma fag e outra ndo. No momento de decisao o facto de ser
conhecida acho que tem mais impacto porque ter o nome dessa empresa no curriculo para mim € mais relevante,
sinto que me vai beneficiar numa sitnagao futura e pode ser uma garantia.” (entrevistado 5).

Desta forma, apesar de ser possivel constatar que as respostas vao variando, foi possivel
concluir que os mesmos entrevistados que valorizavam realmente a marca empregadora
(entrevistado 1, 7, 8) mantém as suas respostas neste cenario também. Excecionalmente, a
entrevistada 8 na dimensao da responsabilidade interna opta pela empresa com preocupagoes
a este nivel, uma vez que ¢ algo a que da realmente muito valor.

A entrevistada 2, por outro lado, revela sensibilidade relativamente a dimensao social
externa ao optar por uma empresa com essas caracteristicas mais sociais em detrimento de
uma empresa com maior notoriedade, quando nas outras dimensoes da RSC optou pela
empresa com maior notoriedade. Por outro lado, os entrevistados 4 e 5, na dimensao da
responsabilidade social externa, ja optam pela empresa com maior notoriedade, enquanto
nas outras dimensoes escolhem a empresa com praticas de responsabilidade social.

No entanto, quando os entrevistados que optaram por escolher a empresa com praticas
de responsabilidade social foram questionados se manteriam a sua Opgao caso tivessem
condi¢des menos favoraveis, estes, mais uma vez, guiaram as suas escolhas pela oferta com
condi¢bes salariais mais favoraveis, a excecdo da entrevistada 3 que manteve as suas
respostas, sendo que neste cenario em especifico é de facto a unica entrevistada que da
realmente valor a Responsabilidade Social, ao ponto de estar disponivel para ter condi¢oes

salariais menos apelativas em todas as dimensdes. Face ao exposto, nao ¢ surpreendente que
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alguns dos entrevistados guiem as suas escolhas em fun¢ao das condi¢oes salariais, uma vez
que, como ja visto na literatura, estes jovens sao sensiveis as compensagoes monetarias.

Relativamente ao entrevistado 6 ao longo da entrevista este vai revelando que tende a
nao dar importancia a imagem e reputacao da marca empregadora e até prefere uma empresa
mais pequena: “Eu sou uma pessoa que se calhar prefiro uma empresa mais pequena, mas que haja ali
um maior contacto, uma maior proximidade até com a comunidade, com os colaboradores do gue propriamente
uma empresa grande que apesar de fager muitas campanhbas para os colaboradores e comunidade se calhar
cria logo ali um maior distanciamento, as pessoas lutam mais por ascender a cargos superiores, quebra-se ali
a relagio de proximidade com as pessoas para se tornar uma relagao estritamente profissional. Eu também
estou habitnado a nm meio mais pequeno e se calhar por isso é que penso assim.” Desta forma, levanta-
se a seguinte questio: sera que o meio onde se vive influencia a relevancia que damos a
imagem da marca empregadora?

Com base no exposto, no capitulo seguinte serdo apresentadas as conclusoes da

investigacao, as limitagdes e as sugestoes para estudos futuros.

46



5. Conclusodes

A globalizagdo da sociedade e do mercado tiveram um grande impacto nos valores das
geragdes mais jovens, colocando a Responsabilidade Social Corporativa numa posi¢ao de
destaque. Neste sentido, este estudo pretendeu avaliar se a Responsabilidade Social
Corporativa, na sua dimensao social e ambiental, é relevante enquanto elemento integrante
da marca empregadora e, de entre essas dimensoes, quais sao as praticas mais valorizadas na
perspetiva dos individuos que irdo entrar num futuro préximo no mercado de trabalho. Para
tanto, foi realizado um estudo empirico, de natureza qualitativa, que incluiu oito entrevistas
a estudantes que se encontravam a frequentar o segundo ano do mestrado nas areas
socioeconomicas.

O estudo realizado permitiu perceber que praticamente todos os entrevistados
valorizam uma empresa com uma marca empregadora com notoriedade, uma vez que a ideia
geral é que essa marca val funcionar como referéncia e valorizar em processos de
recrutamento futuros. Foi também possivel perceber que numa marca empregadora o que ¢é
mais valorizado na perspetiva dos entrevistados é a imagem e reputagao e as condigoes
oferecidas ao nivel da responsabilidade social interna.

Adicionalmente, foi possivel concluir que deter ou nao experiéncia profissional parece
influenciar a atribui¢ao de relevancia a marca empregadora, sendo que pode depreender-se
que quem nao detém experiéncia profissional tende a dar maior relevancia a imagem e
reconhecimento da marca empregadora, enquanto que quem ja detém experiéncia
profissional tende a valorizar outros aspetos, nomeadamente as condi¢des oferecidas
principalmente em termos salariais. Por outro lado, o estar ativamente a procura de emprego
nao aparenta ter influéncia na atribui¢ao de valor a2 marca empregadora.

No que diz respeito a Responsabilidade Social Corporativa foi possivel perceber que
¢ algo valorizado pelos entrevistados e numa situagao de poder de escolha de ofertas de
emprego ¢ algo que pesa na decisdo, no entanto por si sé nao é um fator que influencie a
decisdao da maior parte dos entrevistados. Além disso, ¢ reconhecido que ao nivel externo as
empresas assumem papéis diferentes mediante o setor ou industria onde atuam, sendo que
existe uma maior pressio social para que empresas que se encontram nestes setores ou
industrias tenham mais politicas ao nfvel ambiental.

No que concerne as varias dimensoes da Responsabilidade, foi possivel concluir que a
responsabilidade social interna, em comparacao com a dimensao ambiental e social externa,

¢ aquela que continua a ser mais valorizada na perspetiva dos jovens pelo facto de ser aquela
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que afeta diretamente a vida pessoal e profissional dos mesmos. Esta conclusio vem, mais
uma vez, reforgar o que tem vindo a ser reportado na literatura relativamente a esta tematica.
Neste ambito, conclui-se que a formagio continua, os horarios flexiveis e a saude e seguranca
no trabalho sdo de facto as praticas mais valorizadas pelos jovens, pelo que devem ser aquelas
que as empresas devem investir primeiramente.

Relativamente a dimensao ambiental foi possivel constatar que esta é reconhecida pelos
entrevistados como importante, mas continua a nao ser muito valorizada no ambito de
escolhas de emprego. Ora, dado os problemas existentes ao nivel das alteragdes climaticas,
bem como os movimentos de consciencializagao existentes, este resultado acaba por nio
refletir a ideia de que os valores ao nivel do ambiente estio a mudar. Este resultado suscita,
alias, a reflexdo que, apesar de cada vez mais haver uma maior consciéncia ambiental, esta
ainda nao ¢ incorporada ao nfvel das escolhas pessoais de emprego. Neste ambito, a
entrevistada 1 refere que enquanto consumidora da valor as questdes ambientais e até esta
disposta a pagar mais pelo produto sustentavel, mas enquanto candidata a procura de
emprego esse aspeto nao lhe ¢ de todo relevante, nem estaria sequer disposta a ter um salario
inferior para ter um empregador com uma pegada mais ecoldgica. Existe, portanto, uma clara
diferenca entre reconhecer a importancia do ambiente e efetivamente ter em conta esse
aspeto nas decisdes pessoais de emprego, sendo que no ambito deste estudo se constatou
esta dualidade. Por isso, e conforme argumentado por Smith, Wokutch, Harrington &
Dennis (2004), a estratégia de diferenciar crencas ou valores e intengdes (ou seja, vontade de
se candidatar a um emprego na empresa) diminui a probabilidade de fazer associagoes
imprecisas devido a lacuna existente entre as crengas e inten¢oes dos individuos. No entanto,
uma empresa que pretenda fazer esforcos no sentido de ter uma pegada mais ecoldgica deve
direcionar os seus investimentos para gestio de residuos, redu¢oes de emissio de CO?2,
investimento em tecnologia verde e a diminui¢ao de consumos de energia e agua.

Relativamente a dimensao social externa (comunidade), esta a semelhanc¢a da dimensao
ambiental, também nao é muito valorizada pela maior parte dos entrevistados quando se esta
perante condigdes menos favoraveis. Mais uma vez, impoe-se a questao de saber diferenciar
entre reconhecer a importancia e incorporar nas decisdes pessoais de emprego, sendo que
nao existe uma relagao direta entre estas duas variaveis, como se pode constatar no ambito
deste estudo. Todavia, uma empresa que optar por direcionar os seus investimentos para esta
dimensao deve privilegiar praticas como voluntariado empresarial, angariacio de

fundos/donativos e a oferta de espagos de formagao.
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Outro aspeto que se conseguiu observar diz respeito ao facto de que, na sua grande
maioria, os jovens continuarem a guiar as suas escolhas de emprego pelos beneficios,
principalmente ao nivel do salario. No entanto, este aspeto é mais visivel no ambito da
responsabilidade social externa e ambiental, que é onde de facto a maioria dos entrevistados
revelou ndo estar disposto a abdicar de melhores condigoes salariais. Na responsabilidade
social interna os entrevistados estdo dispostos a abdicar, mas sempre com a consciéncia de
que nao podem ser diferengas significativas. Todavia, o salario nao se assume como o fator
mais relevante para os individuos que procuram o primeiro emprego. Estes individuos dao
muito mais valor a posi¢ao a que se candidatam devido a experiéncia que pode advir de uma
melhor posigio.

Neste sentido, apesar dos entrevistados reconhecerem a importancia que todos os
empregadores atribuem colocando a responsabilidade social na ordem do dia, no geral nio
estao dispostos a sacrificar o seu bem-estar pessoal em prol do bem-estar comum. Desta
forma, relativamente a ideia que se tem difundido na literatura de que cada vez mais os jovens
tém preocupacdes ao nivel da responsabilidade social das empresas, o presente estudo sugere
que, apesar dos jovens reconhecerem a importancia da responsabilidade social, este aspeto,
port si so, ainda nao ¢ atualmente preponderante como fator importante na escolha de um
empregador. Ou seja, a RSC, quando ¢ tida em mente como fator de escolha, esta sempre
condicionada por outros fatores, especialmente o salario e a posicdo. Esta aparente
contradi¢ao pode estar relacionada com a lacuna existente entre as crengas e as intengoes, tal
como ja referido, aspeto que este estudo procurou analisar através de cenarios de escolha de
emprego hipotéticos avaliando a intenc¢ao de candidatura a ofertas de emprego com
determinadas caracteristicas. Também a natureza sociocultural da amostra de entrevistados
influencia as suas preferéncias, daf poderem existir diferencas entre os valores dos individuos
dos diversos paises, devido a sua heranga cultural.

Como limitagao prende-se o facto da amostra utilizada ser reduzida, nao sendo possivel
existir uma generalizagao destas conclusdes. Neste sentido, sugere-se que estudos futuros
explorem estas questdes com um grupo mais alargado de participantes. Além disso, tal como
mencionado anteriormente, levantou-se a seguinte questao: serd que o meio onde se vive
influencia a relevancia que damos a imagem da marca empregadora? Neste sentido, uma
sugestao para estudos futuros podera ser explorar esta tematica, como forma de tentar

perceber se podera existir alguma relacao entre estes dois aspetos.
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Anexos

1. Guido
1) Que idade tens?

2) Estas a procura de emprego ou tencionas num futuro préoximo estar no mercado de

trabalho?

3) Tens experiéncia profissional?
4) Quando andas a procura de emprego, o que mais valorizas num empregador?
5) Imagina que vés dois anuncios de emprego.

Em ambos os anuncios as condi¢oes oferecidas (salario, posi¢ao a que te estas a candidatar,
localiza¢ao) sio muito semelhantes, mas num caso o anuincio ¢ de uma empresa que nao ¢
conhecida e o outro ¢ de uma empresa muito conhecida, isso faz alguma diferenga para ti na

escolha? Qual escolherias e porqué?
6) Imagina novamente que tens 2 anuncios de emprego.

Um dos andncios oferece melhores condi¢oes na generalidade, mas nio ¢ uma empresa
conhecida. O outro anuncio ja nao oferece condi¢des tio apelativas, mas é uma empresa

bastante conhecida. Qual deles escolherias e porqué?

7) Sabes que ha empresas que se limitam a oferecer aos colaboradores e a sociedade em geral
apenas aquilo que a lei exige, mas também ha empresas que oferecem condi¢des que vao
além das exigéncias por lei. Por exemplo, ao nivel do colaborador, por lei um colaborador
tem direito a 4 meses de licenca de maternidade, mas a empresa pode por sua iniciativa
oferecer um periodo mais alargado. Ou entao por lei a baixa médica é paga entre 55-70%
mas a empresa pode ter a iniciativa de pagar 100%. Isso é importante para ti? Em que

medida?

8) Recusarias uma oferta de emprego de uma empresa que saibas que nao tem este tipo de

preocupagoes na generalidade?
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9) Consideras que as empresas investem neste tipo de questdes para com Os Seus
colaboradores e sociedade por uma questao de marketing/para parecer bem ou porque

realmente se importam?

10) Na tua opinido, qual é a importancia que das as praticas de uma empresa direcionadas
aos seus colaboradores no local de trabalho, ou seja, a responsabilidade social da empresa
para com os seus colaboradores? Consideras importante as empresas incorporarem estas
questoes nas suas agendas? Com isto, estou a referir-me a horarios flexiveis, servigos sociais

como seguro de saude e creches, formagao continua.

11) De entre estas praticas, quais sao as que mais valorizas? E porqué?
- Horarios flexiveis

- Formacgao Continua

- Diversidade e igualdade de oportunidades

- Saude e Seguranca no trabalho

- Oferta de Servigos sociais, como seguro de saude, creches e ginasios

12) Imagina que tens 2 anuncios de duas empresas semelhantes em termos de ser conhecida

e condicoes semelhantes.

Num deles tens o caso de uma empresa em que nao tens conhecimento de que tenha praticas
que vao além da lei direcionadas aos colaboradores. Por outro lado, tens outro anuncio com

uma empresa que tem reputacao de ter um cuidado adicional com os seus colaboradores.
Isso é importante para ti? Que empresa escolherias para te candidatar?

Escolherias na mesma essa empresa, mesmo que eventualmente o salario nao pudesse ser
tao alto ou no geral as condigoes oferecidas nao fossem tdo apelativas (no sentido de salario,

localizagao da empresa, posicao oferecida)? E porqué?

13) Imagina novamente que tens 2 anuncios de emprego, mas agora estds perante uma

empresa conhecida e uma empresa que nao ¢ tdo conhecida e com condigdes semelhantes.

Portanto, um dos anuncios é de uma empresa conhecida, mas nio tens conhecimento que

tenham praticas adicionais “amigas” dos colaboradores. O outro anincio é de uma empresa
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que nao ¢ tao conhecida, mas que se esfor¢a por ter este tipo de praticas “amigas” dos

colaboradores.
Que empresa escolherias te candidatar?

Escolherias na mesma essa empresa, mesmo que eventualmente o salario nao pudesse ser

tao alto ou no geral as condi¢oes oferecidas nao fossem tao apelativas (no sentido de salario

b

localizagao da empresa, posicao oferecida)? E porqué?

14) Na tua opiniao, qual a importancia do papel de uma empresa nas questoes ambientais?

Consideras importante as empresas incorporarem estas questdes nas suas agendas?
15) De entre estas praticas, quais sao as que mais valorizas? E porqué?

- Redugio na exploragio de recursos

- Reducio das emissdes de CO2

- Gestdo de Residuos

- Investimento em tecnologia verde

- Diminui¢ao de consumos de energia e agua

16) Imagina que tens 2 anuncios de duas empresas semelhantes em termos de ser conhecida

(reputagao) e condi¢oes semelhantes.

Num deles tens o caso de uma empresa que nao tens conhecimento de praticas relacionadas
com as questoes ambientais. Por outro lado, tens outro anincio com uma empresa que tem
reputagao de ser muito preocupada com questoes ambientais. Isto é importante para ti? Que

empresas escolherias para te candidatar e porqué?

Continuarias a escolher essa empresa, mesmo que eventualmente o salario dessa empresa
nao pudesse ser tao alto ou no geral as condi¢es oferecidas nao fossem tao apelativas (no

sentido de salario, localiza¢ao da empresa, posi¢ao oferecida)? E porqué?

17) Imagina novamente que tens os 2 andincios de emprego, mas com uma empresa que ¢

conhecida e outra que nio ¢ tao conhecida e com condigdes semelhantes.

Portanto, um deles é de uma empresa conhecida, mas que nao tens conhecimento que tenha

preocupagoes relacionadas com as questoes ambientais.
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No outro anuncio tens uma empresa que nao é tao conhecida, mas ja ouviste dizer que se
esforca por reduzir a sua pegada ecolégica com o investimento em tecnologia verde. Isto

para ti é importante? Que empresa escolherias para te candidatar e porqué?
No caso de escolher o segundo andncio:

Continuarias a escolher essa empresa, mesmo que eventualmente o salario dessa empresa
nao pudesse ser tio alto ou no geral as condi¢des oferecidas ndo fossem tdo apelativas (no

sentido de salario, localizag¢ao da empresa, posicao oferecida)? E porqué?

18) Na tua opinido, qual a importancia do papel de uma empresa na comunidade? Consideras

importante as empresas incorporarem estas questoes nas suas agendas?
19) De entre estas praticas, quais sdo as que mais valorizas? E porque?
- Donativos a¢oes de caridade/Angariacio de fundos para causas sociais
- Oferta de espagos de formagao

- Patrocinios a Eventos desportivos e culturais

- Voluntariado na comunidade

20) Imagina que tens 2 anuncios de duas empresas semelhantes em termos de ser conhecidas
e condi¢bes semelhantes. Num deles tens o caso de uma empresa que nao tens conhecimento
de praticas relacionadas com a comunidade. Por outro lado, tens outro anuncio com uma

empresa que tem reputa¢ao de ter um papel ativo na sua comunidade.
Isso para ti é importante? Que empresa escolherias para te candidatar?

No caso de escolher o segundo andncio: escolherias na mesma essa empresa, mesmo que
eventualmente o salario nao pudesse ser tao alto ou no geral as condi¢oes oferecidas nao

fossem tao apelativas (salario, localizacao da empresa, posicao oferecida)? E porqué?

21) Imagina novamente que tens 2 anuncios de emprego, mas agora com uma empresa

conhecida e outra que nao ¢ tao conhecida e condi¢des oferecidas semelhantes.

Num dos anuncios tens uma empresa conhecida que nao tens conhecimento que tenha
preocupagoes com a comunidade. No outro tens uma empresa que nao é tao conhecida, mas

que se esfor¢a por investir nestas questdes sociais.
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Que empresa escolherias para te candidatar? Porqué?

Escolherias na mesma essa empresa, mesmo que eventualmente o salario ndo pudesse ser
tao alto ou no geral as condi¢des oferecidas nao fossem tao apelativas (salario, localizagao da

empresa, posi¢ao oferecida)? E porqué?
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