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Empresas tém
nas novas midias
uma ferramenta
parasolugdes
socioambientais.
Por Sergio
Adeodato e José
Francisco Neto,
para o Valor,

de Sao Paulo

ntes de jogar fora a
embalagem de um io-
gurte, o headhunter

"\ paulistano Renato An-
drade, especnahzado em vascu-
lhar redes sociais em busca de
talentos profissionais para em-
presas, ndo hesitou em procurar
no espago virtual uma orien-
tacdo para aquele descarte. Pos-
tou no Twitter perguntas sobre o
que poderia fazer com o pote de
plastico vazio em vez de de-
positar na lixeira. Nio demorou
para o fabricante detectar o
questionamento, identificar na
rede os contatos pessoais do
consumidor e, via telefone, ex-
plicar como destinar aquele re-
siduo para reciclagem.

“As redes sociais permitem con-
tato dindmico, aberto e espon-
taneo com consumidores, ajudan-
do a prospectar desejos com re-
lagdo a produtos e agbes corpo-
rativas, inclusive na area socioam-
biental”, diz Marcia Abreu, geren-
te-executiva de comunicagio ao
consumidor da Nestlé, empresa
que incorporou a interagdo na
internet i sua plataforma Criagdo
de Valor Compartilhado, destina-
da a resultados de longo prazo.

O verbo “compartilhar” tor-
na-se jargdo nos negocios, sobre-
tudo quando o assunto & sus-
tentabilidade, envolvendo dife-
rentes setores que precisam se re-
lacionar, como o econémico, o
ambiental e o social. Empresas
come¢am a investir na estrutura
para monitorar o que dizem on-
line sobre elas e seus produtos,
ndo se limitando a agdes reativas
diante de queixas e diividas. “E
preciso ser pré-ativo com plane-
jamento, porque as midias sociais
tém alto poder de mobilizar pes-
soas, mas a pegada marqueteira
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sem substincia pode ser um tiro
pela culatra”, diz Luiz Carlos Du-
tra, vice-presidente de assuntos
corporativos da Unilever.

Em sua {iltima campanha ins-
titucional, para além de anun-
ciar o que faz, a empresa propds
uma causa: “Cada um deve fazer
a sua parte em favor das ques-
toes ambientais e sociais”, diz o
executivo. O desafio foi estimu-
lar o debate para mudanga de
habitos, quando se sabe que “a
maior parte das emissoes de car-
bono pelos produtos industria-
lizados (cerca de 70%) ocorre no
consumo ¢ a menor parcela na
producao e distribuicao.”

Em lugar da televisio, pela pri-
meira vez a empresa encontrou
nas redes sociais o espago mais
apropriado para disseminar um
novo conceito, “Desde junho de
2010, a campanha teve 41 mi-
Ihdes de interagdes com 14 mil
seguidores fazendo comentirios
e espalhando ideias e criticas”,
conta Dutra. O propésito de mo-
bilizar e compartilhar experién-
cias carrega riscos pela exposigao
da imagem em um mundo de
conexdes ainda pouco conheci-
do. Mas, segundo Dutra, o re-
sultado tem sido positivo.

Disseminam-se comentarios
sobre como utilizar sabido em pé
com economia de dgua. Entre os
exemplos, a empresa postou em
sua pagina no Facebook: “Antes

de comprar qualquer mével de
madeira, verifique se a maté-
ria-prima & certificada. 56 assim
vocé terd certeza de que nio
colaborou com a degradagao do
meio ambiente e causou o mi-
nimo impacto em alguma flo-
resta”. Uma usudria comentou:
“E como podemos saber quem
nos fornecera essa garantia?.”

FTeito
domino

A experiéncia brasileira serve de
piloto para as operagoes da com-
panhia no mundo. “Hoje os re-
latérios de sustentabilidade estao
sendo reformulados com base no
retorno que temos nas midias so-
ciais”, diz Dutra. “A tendéncia &
esses insights influenciarem a ino-
vagdo, com mudangas e novos
projetos de produtos em busca de
melhorias ambientais”.

Em nivel global, a Unilever sus-
pendeu o uso de animais nos tes-
tes para producdo de chis, apos
protesto que envolveu 14 mil
mensagens eletrdnicas via redes
sociais. Por outro lado, a com-
panhia viu repercutir positiva-
mente na internet a noticia de que
comecara a gerar energia a partir
de residuos de sorvete em uma de
suas fabricas, na Holanda.

Empresas aprendem a lidar
com um mundo onde as pessoas
se relacionam cada vez mais entre
si. “Sdo ferramentas que ajudam a
perceber se o discurso corporativo
estd alinhado a pratica socioam-
biental”, diz o blogueiro Roberto
Leite. Seu blog “Testando os Li-
mites da Sustentabilidade”, criado
em 2010, recebeu quase 10 mil
visitas. £ frequentado por empre-
sas de grande porte que respon-
dem a cobrancas construtivas so-
bre a questdo. Algumas entendem
a proposta do didlogo na internet
e prestam esclarecimentos con-
sistentes, como ocorreu com a Na-
tura, questionada sobre os me-
canismos que adota para evitar
que atravessadores explorem a co-
munidade amazonica para obten-
¢ao de matéria-prima a custos bai-
x0s. A empresa de celulose Fibria
contribuiu para o debate, respon-
dendo 21 questdes sobre o que
escreveu em seu dltimo relatério
de sustentabilidade.

Hoje, segundo o Instituto de
Tecnologia de Massachusetts
(MIT), nos Estados Unidos, cerca
de 57% dos usudrios falam mais
on-line com as pessoas do que na
vida real. “As empresas precisam
investir nesses mecanismos, evi-
tando surpresas desagradaveis
multiplicadas pelo boca-a-boca
virtual”, recomenda Vera Liicia
Vieira, diretora da consultoria
Costumer Sat. “A abertura para
criticas e esclarecimentos contri-
bui para um capitalismo mais mo-
derno”, destaca.

“As redes permitem estratégias
diferenciadas”, avalia Kami Saidi,
diretor de sustentabilidade da HP
Brasil. Entre seus produtos, um
aparelho multifuncional que con-
tém 35% de material reciclado par-
ticipa do Prémio Green Best, com
votagdo na internet. A cada click e
comentario que se replica entre as
paginas dos amigos, questdes co-
mo reciclagem e economia de re-
cursos naturais sdo debatidas. “O
monitoramento do que acontece
por 1a deve ser permanente”, diz
Saidi. A ferramenta pode ser chave
para estruturar a logistica reversa
— a coleta de equipamentos fora
de uso para reciclagem, conforme
determina a legislagdo.

Oportunidades chegam ao va-
rejo. “A sustentabilidade, além de
necessaria, mexe com o desejo das
pessoas”, ressalta Marcos Wettrei-
ch, diretor da Greenvana — loja
virtual de produtos com atributos
sustentdveis. Sao vendidos 1 mil
artigos, de mochila com placa so-
lar para carregar notebook a sa-
bonete embalado em papel-se-
mente que se transforma em flor
quando enterrado. Criada em
2010, a empresa cresce ao ritmo
de 1 mil fas por dia na rede. Em
outra iniciativa, a eBike Store, che-
gou ao Facebook para comercia-
lizar bicicletas elétricas. Com US$
150 investidos em andincio na re-
de, recebeu 1,1 mil visitantes em
um més. “Apostamos no efeito
cascata para decolar as vendas de
um produto que ndo polui e di-
minui o problema do trinsito”,
afirma o diretor Ricardo Uchoa.
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Luiz Carlos Dutra, da Unilever: "Hoje os relatérios de sustentabilidade estio sendo reformulados com base no retorno que temos nas midias sociais”

Redes sociais alinham a politica das empresas

De Sao Paulo

“Evento com refrigerante de
graca precisava de coleta seletiva”.
O protesto, postado on-line duran-
te o Social Media Week, encontro
que neste més reuniu centenas de
“twitters” em Sao Paulo, apareceu
bem grande no teldo para todos le-
rem. No palco como palestrante
estava Bonin Bough, diretor global
da drea digital e midias sociais da
Pepsico, patrocinadora do debate.
As atengdes estavam voltadas para
as informacdes sobre como lidar
com a sustentabilidade nas redes
sociais, usadas para identificar e
disseminarboas ideias.

“Nao ha melhor lugar do que as
redes sociais paraalinhara politica
daempresa a promogaodasatdee
da conservagdo dos recursos natu-
rais”, avalia Edmar Bulla, gerente
de engajamento do consumidor
da Pepsico no Brasil. “E importante
estabelecer um dialogo e ouvir a
contrapartida das pessoas”. Se-
gundo o executivo, diversas ferra-
mentas medem o engajamento e a
repercussdo dos temas na rede.
“Saimos da esfera dos comerciais
naTV como centro das aten¢oes.”

No Refresh Project, conduzido
pela empresa nos Estados Unidos
com previsio de ser lancado no
Brasil, qualquer pessoa pode pos-
tar sugestdes de projetos socioam-
bientais para sele¢ao mediante vo-
to na Internet. Os vencedores sao
custeados pela companhia, que no
ano passado investiu mais de
USS 20 milhées em novas ideias
para reduzir consumo de dgua e
energia, por exemplo, além de me-
lhorar parques e escolas.

No Brasil e em mais 50 paises,
a midia social foi o motor de um
programa para beneficiar jovens
com labio leporino. Na Opera-
¢ao Sorriso, cada vez que os cli-
ques da campanha atingiam de-
terminado niimero no Twitter, a
empresa oferecia uma cirurgia
reconstrutiva, com participagdo
de 4 mil médicos voluntérios. O
engajamento nas redes sociais
beneficiou mais de 120 criangas.
“Foi possivel ver a adesio das
pessoas em tempo real e a mobi-
lizacdo junto aos amigos para
que uma nova cirurgia aconte-
cesse”, conta Bulla.

Questdes ambientais, como re-
ciclagem de embalagens, com-

poem a lista de temas colocados
em votagdo no programa “Sna-
ckLife”. Nessa que é a primeira co-
munidade virtual destinada a
amantes desalgadinhos, o consu-
midor compartilha ideias que se-
rao apreciadas pelo voto dos de-
mais membros da rede — desde
receitas e novos sabores até su-
gestoes sobre o que fazer com os
sacos apos o consumo. “O impor-
tante para o nosso negacio € en-
tender como o consumidor passa
de uma postura passiva para co-
criador e parceiro da compa-
nhia", diz o executivo. (S.A,[J.EN.)
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