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A COMUNICACAO DOS ODS NAS COMUNIDADES VIRTUAIS E AS ACOES
PRATICADAS POR EMPRESAS DITAS SUSTENTAVEIS

RESUMO

Uma maneira de fazer a divulgacdo das agdes sustentdveis praticadas pelas empresas € por
meio das redes sociais. Em um mundo que conta com a adesdo massiva de organizagdes e de
usudrios nessas redes, ¢ fundamental que as empresas saibam conversar com seu publico alvo
por meio delas, a exemplo do que ocorreram com movimentos sociais recentes como o
#meToo ou a convocacdo da ativista sueca Greta Thunberg para conscientizagdo quanto as
mudancas climéticas, com suas hashtags #FridaysForFuture, #ClimateStrike e
#ClimateBreakdown. No presente estudo, buscou-se verificar como grandes empresas com
forte destaque por suas acOes sustentdveis, realizam sua comunica¢do de Responsabilidade
Social Corporativa, alinhadas aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel — ODS em uma
rede social. O objetivo deste estudo, portanto, foi identificar se o que elas postam no Twitter é
coerente com as agdes divulgadas em seus relatérios de sustentabilidade. Buscou-se trabalhar
com comunidades virtuais, que diferem das redes sociais, pois elas sdo limitadas e focadas. As
comunidades virtuais investigadas foram obtidas por meio de dois rankings: o da Interbrand,
de marcas mais valiosas, e do Indice Dow Jones de Sustentabilidade. Assim, foram
pesquisadas as comunidades virtuais das empresas Adobe, Allianz, Catterpillar, Coca-Cola,
Danone, HP, Nestlé, Philips, SAP e Siemens. O Twitter foi a rede social escolhida por possuir
postagens significativas (ativas, interativas, substanciais, heterogéneas e ricas em dados) e foi
utilizada a andlise de conteido com elementos da abordagem netnogrifica como metodologia.
Como forma de delimitacdo, foram mantidas apenas as hashtags em comum que foram
postadas por mais de trés empresas; dessa forma, as hashtags obtidas foram: DIJSI,
GlobalGoals, sustainability, ClimateChange, sustainable e CSR, sendo que a
#ClimateChange esta ligada diretamente ao ODS 13. Como resultado, a Philips foi a tnica
empresa que apresentou incongruéncia das postagens na rede social em relacdo ao seu
relatério de sustentabilidade quanto a agdes concretas em relacdo as mudancgas climéticas. A
Allianz apesar de ndo apresentar dados, explica que contratou uma consultoria para isso e ird
expor dados em seu proximo relatério. As demais empresas apresentaram coeréncia das
postagens com o que estava explicitado em seus relatdrios corporativos. Como contribuigao,
espera-se que o estudo traga direcionamentos em orientar as organizacdes a realizar uma
comunicacdo mais assertiva nessas comunidades e uma melhor forma de alinhamento dessa
comunicacdo com seus relatérios de sustentabilidade, com o objetivo de comunicar
claramente ao seu publico alvo acdes desenvolvidas em prol dos ODS que estejam em curso
pela empresa.

Palavras chaves: ODS. Comunicacdo. Responsabilidade social corporativa.
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1. INTRODUCAO

A sociedade contemporanea clama por um consumo mais sustentdvel e consciente,
além de haver uma necessidade cada vez maior de preservacdo do meio ambiente e de
melhoria da qualidade de vida dos individuos, tornando a Responsabilidade Social
Corporativa (RSC) um tema em destaque. A RSC tem se mantido e se fortalecido na agenda
internacional nos dltimos anos, a exemplo da Agenda 2030 que trata dos ODS — Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ONU, 2015).

A adog¢do dos ODS pelas Nacdes Unidas contribui para a difusdo da palavra
“sustentavel” em todo o mundo, refletindo o compromisso dos governos em trabalhar na
busca de uma sociedade em que haja desenvolvimento para todos. De acordo com essa
agenda, o desenvolvimento sustentdvel deve passar pelas dimensdes econdmica, social e
ambiental, sendo compreendido em um conjunto de dezessete objetivos que representam um
quadro de referéncia para politicas em vérios campos de atuacdo que almejam a
sustentabilidade do planeta (BASTIANONI et al., 2018). No entanto, isso ndo é uma diretriz
que deva ser adotada somente pelos governos, apesar de Boussalis et al. (2018) enfatizarem
que avaliar a comunicacdo no nivel da cidade sobre as mudancas climdticas seja algo
fundamental para o entendimento das a¢des dos governos sobre o assunto.

Complementarmente aos ODS, por meio da constante evolucio tecnoldgica e de uma
migracdo acelerada das comunidades fisicas para as virtuais, surge a necessidade de as
organizacoes identificarem e adequarem a forma de como estd sendo realizada a comunicagdo
de suas acdes ao seu publico alvo. Em sua pesquisa, Cherif e Miled (2013) apontam que os
consumidores online parecem ser mais participativos, ativistas e sociais do que ocorria antes
do surgimento das redes sociais e das respectivas comunidades virtuais. Outros trabalhos
(COVA; PACE, 2006; KURIKKO; TUOMINEN, 2012) analisam o empoderamento dos
consumidores nas comunidades virtuais como forma de demonstrar a forca e presenca dos
usudrios nessas redes e sua relacdo com as marcas. Para Kozinets (2014), essas redes e novas
formas de interacdo, sdo tratadas como uma extensdo da vida real dos individuos — ndo ha
mais uma vida real e uma virtual, a virtual € apenas uma extensdo da vida real.

Aliado a tais fatores, como observado por Xiong et al. (2018), em movimentos sociais
como o #MeToo, as organizagdes de movimento social (SMOs) desempenham um papel
crucial na mobilizacdo online e a utilizacdo de hashtags atraentes, se torna crucial para
esclarecer sua posi¢do frente a eles, o que também € feito pelas organizagdes que querem
comunicar agcdes que sdo socialmente aceitas. De forma complementar, o trabalho recente
sobre ODS, Subandi et al. (2019) procuraram entender como as redes sociais podem auxiliar
no desenvolvimento do quarto objetivo dos ODS — Quality Education.

Por outro lado, Bastianoni et al. (2018), defendem a necessidade de dados para que se
invista em informagdo e conhecimento dos ODS, especialmente na drea ambiental, pois isso
auxilia no desenvolvimento de ferramentas técnicas, como indicadores sistémicos, como
meios fundamentais para as politicas de sustentabilidade.

2. PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

O entendimento de como as organizacOes transmitem as agdes de RSC para o seu
publico alvo e para a sociedade tem se tornado motivo de discussdo no meio académico e
alguns estudos buscam respostas para tal questdo. Levando em consideracdo a andlise da
comunicacdo de RSC nas comunidades virtuais, autores (BORTREE, 2014; LODHIA, 2014;
CORTADO et al., 2016; UZUNOGLU et al., 2017; DE JONG; VAN DER MEER, 2017;
GROVER et al., 2019) afirmam que o fato de estarmos vivendo em um momento em que ha



cada vez mais individuos nas redes sociais, possibilita, além do atingimento de um grande
nimero de consumidores, a necessidade que a comunicacao seja a mais assertiva possivel, o
que também permite maior engajamento com seu publico alvo (FIESELER; FLECK, 2013).

O impacto da pressdo dos grupos de interesse, institui¢des politicas e gravidade do
problema na decisdo de uma cidade de desenvolver e implementar programas de prote¢dao
climética, ja foi estudado por Sharp et al. (2011). Os resultados sugerem que os interesses
organizados influenciam tanto a ado¢do quanto a implementacdo de programas para a redugao
das alteracdes climdticas. Esse efeito, no entanto, depende de institui¢des politicas. Dessa
forma, Boussalis et al. (2018) identificaram que as cidades americanas estao promovendo essa
comunica¢do por meio de comunicados de imprensa em nivel das cidades e constataram que
as cidades mais vulnerdveis sdo mais propensas a discutir sobre seus esforcos. Além disso,
apontam para a necessidade de avaliar as agcdes climédticas em todos os niveis de governo.

No entanto, € importante pontuar a visdo de Scherer e Palazzo (2011), na qual os
autores estabelecem que somente a estrutura governamental ndo se sustenta mais, ou seja,
muitas empresas comecaram a adotar responsabilidades sociais e politicas que vao além de
suas obrigacdes legais e acabam por preencher a lacuna deixada pelo poder ptblico onde ele
nio se mostra eficaz. Portanto, as organizacOes privadas comecaram a se engajar em temas
como sadde publica, educacdo, protecdo dos direitos humanos e na protecdo do ambiente
natural (HART, 2005; MARCUS; FREMETH, 2009).

Partindo desse pressuposto, o estudo de Grover et al. (2019) explora como as
mensagens de RSC nas midias sociais impactam a reputacdo corporativa, tendo unicamente
como responsdveis pelas postagens os CEOs (Chief Executive Officer) de empresas —
evidenciando que esses possuem uma grande influéncia no Twitter sobre os stakeholders.
Além disso, a assertividade da comunicacio permite que sejam identificadas as necessidades
dos clientes e os fatores que influenciam seu comportamento de compra (ADJEI et al., 2010;
BROGI, 2014).

Ainda enfatizando o papel das organizacgdes, o estudo de Yang et al. (2018) aponta que
as empresas devem usar as midias sociais como uma ferramenta de engajamento e nao
simplesmente uma plataforma para postar suas informacdes de responsabilidade social
corporativa; assim, devem se concentrar em criar um didlogo aberto e se envolver com varios
stakeholders.

Também existe o interesse na verificacdo do que as organizacdes estdo fazendo para
combater acdes danosas a natureza e para melhorar o meio ambiente e a sociedade de forma
geral, atuando como um elemento do Marketing Corporativo fortalece esses lacos com os
stakeholders (HILDEBRAND et al., 2011).

Mais especificamente, Wu et al. (2018) contribuem na investigacdo da relevancia em
estudar os ODS no ambito das Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo — TIC, por meio de
revisdes e discussdes panoramicas, fornecendo entendimentos e visdes relevantes sobre
questdes relevantes. E complementam que, embora tenha havido um nimero substancial de
estudos sobre véarios ODS individuais relevantes no contexto das TICs em vdrios aspectos,
houve esfor¢cos de pesquisa e desenvolvimento muito limitados para as investigacdes e
solugdes sobre como os ODS podem ser alcancados.

Em workshop internacional realizado em 2017 sobre avangos na producdo mais limpa,
outro tema diretamente relacionado aos ODS, foi identificado que um dos desafios diz
respeito a necessidade de comunicagdo e colaboragdo de valor agregado entre os membros,
bem como um progresso nas abordagens tedrica e prética sobre o tema (GIANNETTI et al.,
2018). Em seu trabalho, Kent e Taylor (2016) também apontaram para as midias sociais como
um canal por meio do qual é possivel construir relacionamentos entre organizagdes e publico,
justificando a importancia da pesquisa no tema.



De acordo com esse contexto, a pergunta de pesquisa que se estabelece é: as acdes
praticadas por empresas ditas sustentiveis em relacdo aos ODS sdo coerentes com a
comunicacdo realizada por elas nas redes sociais? Assim, o objetivo do presente estudo é
identificar se empresas de grande expressdo e notadamente com compromisso sustentdvel,
postam suas iniciativas em suas redes sociais e as comprovam por meio de seus relatérios
corporativos quanto aos ODS.

Dessa forma, busca-se identificar se as mesmas fazem a divulgag¢do de acordo com as
acoes que desempenham ou se apenas se se aproveitam desses movimentos para sua
autopromocao.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA
3.1 Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel — ODS

Em setembro de 2015, a Assembleia Geral das Nacdes Unidas aceitou a Agenda de
Desenvolvimento de 2030, sendo um de seus pardgrafos, o que definiu 17 objetivos de
desenvolvimento sustentdvel (ODS) e 169 metas associadas a esses objetivos (WU et al.,
2018). Os ODS visam atingir e melhorar a vida das pessoas, buscam a prosperidade, parceria,
paz na terra e a melhoria do planeta de forma geral. Essa agenda da continuidade aos
Objetivos de Desenvolvimento do Milénio, que obteve ampla participacdo dos grupos de
trabalho e da sociedade civil.

Recentemente, vdrias acdes pioneiras e pensamentos surgiram para melhorar a
implementacdo dos ODS. Holden et al. (2017), por exemplo, propuseram um modelo para os
ODS, que poderia refletir a satisfacdo das necessidades humanas, o aumento da eqiiidade
social e o respeito as restricdes ambientais.

De acordo com vérias perspectivas de necessidades para a humanidade, os 17 ODS
podem ser classificados em 3 grandes dimensdes, segundo Wu et al. (2018): desenvolvimento
social, econdmico e ambiental sustentdvel. Dentro de cada dimensido, os autores
categorizaram varios ODS relacionados entre si em vdrios grupos menores de acordo com
diferentes perspectivas das necessidades da humanidade, tais como as necessidades de auto
realizacdo, psicoldgicas e as necessidades bésicas.

3.2 Comunidades virtuais e redes sociais

As comunidades virtuais ou comunidades online, segundo Kozinets et al. (2010),
representam redes sociais significativas de conhecimento e de companheirismo do
consumidor, afetando o seu comportamento. As principais diferencas das comunidades
virtuais em relac@o as redes sociais incluem uma orientacao tematica — abrangente e geral em
uma rede social quando comparada a uma comunidade virtual, limitada e focada,
evidenciando, basicamente, uma diferenga em grau e ndo em tipo. Outra diferenga apontada
pelos autores, estd na forte conexdo entre os membros de uma comunidade em relagdo a uma
rede social — esta ultima mais genérica que a primeira.

Alguns autores, como Hew (2011) e Dhir et al. (2018) denominam as redes sociais
como SNS — Social Network Sites, e estabelecem que essas redes permitem que os individuos
criem um perfil para o compartilhamento de fotos, informagdes pessoais e de grupos variados
e sdo, de fato, o principal meio de interacio no mundo digital e de compartilhamento de
emocoes.

Importante lembrar da observacdo feita por Cherif e Miled (2013), na qual os autores
perceberam que os consumidores online parecem mais ativos, participativos, resistentes,
ativistas, divertidos, sociais e comunitdrios do que antes. A andlise realizada concluiu que nao
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h4 lacuna entre o posicionamento desejado pela marca e o posicionamento percebido pela
comunidade. O que existe é uma identificacdo de marca muito forte; a identidade da marca se
torna a identidade da comunidade.

Os autores utilizaram o prisma da identidade de marca, de Kapferer (2004), que
distingue, por um lado, as caracteristicas externas da marca (psique, relacionamento e
reflexdo) e por outro, caracteristicas internas, como a personalidade, a cultura e a
autoimagem.

3.3 Comunicacao de agoes sustentaveis em comunidades virtuais

Alguns autores (BAGOZZI et al., 2012; BROGI, 2014; SNEHOTA, 2014) concordam
que nas redes sociais online, os consumidores trocam informag¢des, compartilham opinides e
ideias e redefinem continuamente o que produtos e marcas significam em suas vidas. Escolhas
de consumo, como marcas especificas, permitem que o0s consumidores experimentem
relacionamentos significativos com a marca. No sentido de dar autonomia aos consumidores,
Schau et al. (2009) aconselham que as organizagdes deem aos consumidores a oportunidade
de construir comunidades de marcas e, com isso, a liberdade de modificar seus produtos em
um processo de cocriacao.

No trabalho de Hildebrand et al. (2011), os autores salientam que a RSC quando
realizada corretamente pelas organizacdes, pode fazer com que os stakeholders formem
vinculos fortes e duradouros baseados na identificagdo com a empresa, porém, as agdes nao
podem ser impostas aos grupos de interesse; ao contrdario, devem ser cocriadas por eles.
Carroll (2015) segue na mesma linha ao afirmar que o conceito de criacdo compartilhado
também entrou na discussao da responsabilidade social corporativa.

Ja quanto a identificagdo com a comunidade, Korschun e Du (2013) destacam que a
identidade social e o contato intergrupal que indica quando individuos ou grupos interagem
frequentemente e cooperam para alcancar um objetivo comum, o que também € corroborado
por Ho (2015), podendo reconfigurar a identidade do grupo, criando um grupo interno
homogéneo, que abrange todos os participantes. Isso também pode ser observado quando se
trata dos ODS, pois essas comunidades podem causar engajamento entre 0s proprios
participantes ou entre os participantes e empresas.

Dentro dessas comunidades, portanto, € inerente o processo de comunicacdo. No
estudo de Subandi et al. (2019), por exemplo, os autores sdo enfdticos ao colocar que a
utilizacdo de midias sociais incentiva os jovens a procurar uma educacao superior e expdem a
importancia de reunir feedback da comunidade para melhorar essa adesdo, contribuindo para
o objetivo de qualidade de ensino para todos — Quality Education.

Apesar do trabalho de Meschede (2019) focar em websites de cidades alemas sobre
ODS, no qual foi identificado que os tOpicos mais relacionados ao tema sdo educacdo,
protecao climdtica, comércio justo, energia e mobilidade, o estudo mostrou que as cidades
possuem estratégias diferentes para informar sobre os objetivos, sendo que a maioria das
cidades investigadas enfatiza o papel da participacdo e das parcerias dos cidaddos em seus
sites. No entanto, mesmo trabalhando apenas nos sites das cidades, a autora aponta como
pesquisas futuras, a necessidade de estudar as contas de redes sociais correspondentes.

Em outra perspectiva, por meio de uma andlise de conteudo, o estudo de Miotto et al.
(2019) analisou relatérios de sustentabilidade das 50 melhores escolas de negécios do mundo,
elaborando um “Relatério de Frequéncia de Codigos”, com base nos objetivos 4 ¢ 5 e foi
identificado que as prioridades de comunicacdo das escolas de negocios relacionadas a
projetos e politicas de igualdade de género sd@o uma fonte de impacto positivo e legitimidade
para as principais escolas de negdcios.



3.4 Greenwashing

O termo Greenwashing surgiu nos anos 1980 e se popularizou apresentando préticas
enganosas ou exageradas em relacio a acles sustentdveis que estavam ou seriam
desempenhadas pelas empresas, com o objetivo de ganhar participacdo no mercado e para
gerenciar a percepcao publica de sua marca (DAHL, 2010).

Autores como Kahle e Gurel-Atay (2015) e Mayrand eTrottier (2011) apontam que o
termo também ficou conhecido como eco-bleaching, whitewashing, green washing, green
make up ou green image washing, e se traduz em uma maneira de fazer uma publicidade
enganosa para promover os produtos, objetivos ou politicas de uma organizacdo e, assim,
aumentar os beneficios agregados ao produto de determinada empresa. O Greenwashing,
portanto, tem se mostrado como uma lacuna entre os ideais da empresa e da sociedade e as
acoes efetivas desempenhadas pelas organizacdes.

Apesar de ndo estar no escopo deste trabalho, também € importante pontuar o trabalho
de Zhang et al. (2018) e de Casey et al. (2018) — ambos avaliam a influéncia do
Greenwashing nas inten¢des de compra de produtos verdes. Zhang et al. (2018) identificou
que as percepgdes dos consumidores nao sO t€ém um impacto negativo direto sobre as
intengdes de compras verdes, mas também t€ém efeitos negativos indiretos via comunicagdo
boca a boca — WOM (word of mouth); os autores sugerem ainda, que as empresas promovam
iniciativas ambientais substanciais em vez de Greenwashing, como forma de fidelizar os
consumidores e aumentar as vendas (ZHANG et al., 2018). Ja o estudo de Casey et al. (2018)
trata do ceticismo do consumidor e identifica percepcdes negativas das alegacdes de
marketing verde, com os resultados mostrando uma interacdo entre o tipo de divulgacdo de
marketing verde e a credibilidade corporativa no ceticismo do consumidor.

Dessa forma, seréd verificado, neste estudo, se as empresas realmente propdem acoes
ou tem inten¢des de realizar agdes pertinentes ao tema estudado ou se isso é apenas uma
forma de Greenwashing para terem ganhos préprios.

4. METODOLOGIA

Na Figura 01, pode ser visualizado o corpus da pesquisa. Para essa fase, foi utilizada a
andlise de conteddo, sendo inicialmente coletadas informacdes acerca do ranking da
Interbrand (2018) que elege anualmente as empresas mais valiosas do mundo. Este ranking
avalia as diferentes formas de influéncia da marca no desempenho da organizacio,
notadamente o lucro econémico, o papel da marca e a forca da marca, de acordo com o
impacto que exerce em seus sfakeholders (consumidores, funciondrios, fornecedores e
investidores). Além do ranking da Interbrand, o corpus também foi composto também pelo
indice Dow Jones de Sustentabilidade, que possui aspectos rigidos de auditoria quanto a
adoc¢do de préticas de gestdo e de governanga focadas na geracdo de valor a longo prazo,
avaliando, conjuntamente, tanto o desempenho econdmico, o social e o ambiental. Sdo
empresas que possuem, portanto, a sustentabilidade no centro dos seus negdcios. Unindo
esses dois rankings, entende-se que serdao avaliadas grandes organizacdes que possuam fortes
aspectos referentes a sustentabilidade e responsabilidade social corporativa e que possuam
alto valor de mercado (DJSI, 2018).

Infere-se, portanto, que a amostra serd significativa quanto as empresas que
comunicam acdes de RSC com seu publico e, consequentemente, buscam divulgar suas acdes
relacionadas aos ODS.



Figura 01 — Design metodolégico.
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Fonte: elaborado pelo autor (2019).

Apo6s fazer a estratificacdo desta primeira etapa (selecdo das empresas passiveis de
serem analisadas), foram escolhidas empresas com postagens significativas, adotando
elementos netnogréficos, segundo os preceitos de Kozinets (1998, 2002, 2010, 2012, 2014).
Para isso, foi realizada uma busca nas postagens da rede social Twitter, pois esta rede social
também apresentou essa caracteristica: ser significativa, pois possui postagens ativas,
interativas, substanciais, heterogéneas e ricas em dados, quanto aos temas de RSC e dos ODS,
0 que resultou em onze empresas.

Vale destacar que as empresas que fizeram parte dessa estratificacdo, (Adobe, Allianz,
Catterpillar, Coca-Cola, Danone, HP, Itai, Nestlé¢, Philips, SAP, Siemens) conduzem a
comunidades que ndo tém, necessariamente, o0 proprio nome das empresas, como os exemplos
das comunidades @NestleWatersHQ ou @SiemensHealth, como também conduzem a
usudrios e hashtags especificas. Essas hashtags funcionam como forma de dar visibilidade
publica aos tweets e tornd-los potencialmente direcionados a todos que tém interesse em
assuntos relacionados ao tema da hashtag que estd sendo mencionada (ARVIDSSON;
CALIANDRO, 2016). Assim, as hashtags fornecem uma compreensdo do discurso dos
participantes (empresas ou individuos) acerca dos temas de interesse dessas comunidades,
servindo como um dispositivo para conectar acdes ou inten¢des de acdes dessas organizagdes.

Finalizada essa fase, o proximo passo foi fazer a verificacdo nos relatdrios presentes
no website das empresas, com o apoio da andlise conteido, objetivando verificar se
constavam ac¢des que estejam alinhadas aos objetivos identificados nas hashtags.

Finalmente, foi realizada uma andlise documental a partir de dados secundarios das
empresas estudadas com o objetivo de identificar a coeréncia das postagens com as agdes
reais propostas, praticadas e divulgadas nos websites das organizagdes.

5. ANALISE DOS RESULTADOS

Diante do exposto, foi realizado um levantamento de todas as hashtags citadas nas
postagens das empresas objeto do estudo e, posteriormente, foram plotadas no aplicativo



UCINET (Figura 02). O UCINET € um software baseado da teoria dos grafos, utilizado para

modelar relacdes sociais, e gerado um gréfico de rede, conforme os preceitos de Borgatti,
Everett e Freeman (2002).

Figura 02 — Hashtags postadas pelas empresas objeto do estudo.

Fonte: elaborado pelo autor (2019).

No entanto, como pode ser verificado, havia uma grande dispersdo em relacdo as
hashtags utilizadas, entdo como forma de delimitacio e para facilitar a visualizacdo e

evidenciando a relacdo com o tema proposto, foram mantidas apenas as hashtags em comum
que foram postadas por mais de tr€s empresas, conforme apresentado na Figura 03.

Figura 03 — Gréfico de rede das Hashtags mais utilizadas nas postagens do Twitter
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Fonte: dados do UCINET elaborado pelo autor (2019).



Como pode ser observado na Figura 03, as seis hashtags mais citadas (em azul) foram:
DIJSI, GlobalGoals, sustainability, ClimateChange, sustainable ¢ CSR. A hashtag DJSI foi
citada em postagens das empresas SAP, Adobe, Catterpillar e HP; #GlobalGoals, em
postagens das empresas SAP, HP, Catterpillar, Phillips, Siemens, Danone e Allianz;
#sustainability, pelas empresas Catterpillar, Coca-Cola, Nestlé, Danone, Siemens, Allianz e
HP; #ClimateChange, por Danone, Siemens, Allianz, Philips e HP; #Sustainable, por SAP,
HP, Philips, Allianz, Siemens e Nestlé; enquanto que #CSR das empresas HP, SAP, Allianz e
Siemens.

Entende-se, portanto, a partir da identificacdo de tais hashtags, que as empresas
estudadas comprovam sua natureza de responsabilidade social, o que também vai ao encontro
de uma das premissas da escolha que foi realizada no inicio do trabalho — que as empresas
facam parte do indice Dow Jones de Sustentabilidade — DJSI, pois essas hashtags estdo
refletindo temas relevantes ao tema que as comunidades se propdem a comunicar e discutir;
temas voltados a melhoria da qualidade de vida de seus clientes e da comunidade em geral.

Para complementar a analise grafica exposta na Figura 03, dois indicadores sdo
pertinentes de serem expostos: a densidade e a centralidade da rede. A densidade apresenta a
conectividade da rede — se ela € alta ou baixa, sendo a mesma expressa em percentual, medida
entre 0 numero de relacdes existentes com as relagdes possiveis; quanto maior for a
densidade, mais intensa € a troca de informacdes na referida rede. No caso apresentado, temos
33 lagcos ou conexdes e 16 nds. O célculo € realizado da seguinte forma: hd 16 nds e 33
relagdes de 240 possiveis, ou: 16 x (16 — 1) = 240, logo: 33/240 = 13,8%, o que significa um
nivel baixo, ou seja, que ha pouca colaboracdo entre os nds, ou seja, é considerada uma rede
pouco conectada, pois, proporcionalmente, ha uma dispersdo entre empresas e hashtags.

Por outro lado, a centralidade ou o grau de centralidade mostra o nimero de atores
com os quais um ator estd diretamente relacionado (Figura 04). Podemos concluir que os
atores centrais da rede em termos de interagdes recebidas sdo #sustainability e #GlobalGoals,
conforme ja identificado visualmente por meio da Figura 04, pois apresentaram grau de
entrada = 7 e grau de entrada normalizado = 46,7%.



Figura 04 — Grau de centralidade da rede
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2 ALLIANZ 5.088 ©.000 8.333 0.080
3 CATTERPILLAR 3.8@0@ ©.09298 @.200 ©.080
4 COCA-COLA 1.008 ©.000 8.867 ©.088
5 DANONE 3.000 ©.680 ©.280 B.000
6 HPF 6.068 0.008 ©.400 ©.080
7 NESTLE 2.eee @.000 ©.133 0.000
8 PHILIPS 3.000 ©.000 ©.280 ©.080
9 SAP 4.660 ©.008 B8.2067 ©.080
1@ SIEMENS 5.000 ©.0800 ©.333 0.080
11 #sustainable ©.00808 6.000 2.080 ©.488
12 #sustainability ©.008 7.000 8.880 ©.467
13 #G5lobalGoals ©.000 7.880 ©.088 B8.467
14 #DJSI ©.008 4.000 ©.080 B.267
15 #ClimateChange @.088 5.000 8.880 8,333
16 #CSR ©.000 4.000 ©.0988 B.207

Fonte: elaborado pelo autor (2019).

Como pdde ser observado na Figura 03, apesar de todas empresas terem postado
hashtags relacionadas a sustentabilidade — pela prépria natureza das comunidades exploradas,
a Unica hashtag que apresenta uma relacdo direta com os objetivos sustentdveis foi a
#ClimateChange, sendo citada por cinco empresas. Curiosamente, algumas empresas do
estudo desempenham outras ag¢des relacionadas aos ODS, no entanto, ndo utilizam hashtags
especificas que remetam a isso, por ndo divulgarem essas informacdes ou por ndo
efetivamente realizar nenhuma agao sobre elas.

A delimitacdo explicitada anteriormente de incluir neste trabalho apenas as hashtags
postadas por mais de trés empresas, ajudou a manter o foco de pesquisar se as empresas
possuem acdes referentes as mudancas climaticas, representada pela #ClimateChange. Assim,
a proxima etapa do estudo foi verificar se essas empresas realmente possuem alguma ligacao
com O tema ou se apenas postam sobre o mesmo com o objetivo de agregar seguidores e/ou
atrair consumidores apresentando uma “proposta verde”, ou falando de outra forma,
praticando Greenwashing.

Em consulta ao seu site corporativo, a empresa HP evidencia a existéncia de um
programa de reciclagem e foca muito no impacto sustentdvel que a empresa supostamente
possui, focando em planeta, pessoas e comunidade. As hashtags genéricas postadas no Twitter
sdo condizentes com algumas acdes propostas em seu relatdrio de sustentabilidade, como seu
compromisso de reducdo de 25%, até o ano de 2025, em relacdo as emissdes de gazes
causadores do efeito estufa e enfatizam, ainda, que suas operagdes globais ji reduziram em
35% esse indicador, comparado ao ano de 2015, o que diz respeito, também, a acdes que
buscam evitar ou reduzir os efeitos das mudancas climédticas. (HP, 2017).

Ja a Philips apesar de evidenciar a hashtag #ClimateChange em suas postagens, em
seu relatorio anual sdo enfatizados os objetivos 3 e 17 — satide de qualidade e parcerias em
prol das metas, respectivamente (PHILIPS, 2017). O relatério € claro quando menciona que a

10



missdo de sua fundacdo € reduzir a desigualdade na atencdo a sadde e trabalhar na qualidade
dos cuidados de satide para as comunidades desfavorecidas — e isso s6 serd conseguido na
busca constante desses dois objetivos. Para isso, ela sempre enfatiza o primeiro objetivo
citado, exemplificando que os empreendedores sociais reconhecem a necessidade de aumentar
0 acesso aos cuidados de saide em comunidades desfavorecidas, criando solugdes e até
mudancas sist€émicas dos ecossistemas de satide para aumentar o acesso a cuidados de saude
de qualidade para todos.

A Allianz, por sua vez, assim como a HP, destaca a parte referente as mudancgas
climiticas em seu relatério e energias renovdaveis, respectivamente objetivos 13 e 7. No
entanto, deixa claro que ainda ndo conseguiu mensurar os dados, tendo contratado uma
consultoria para realizar esse servico e apresenta-lo no final de 2019 (ALLIANZ, 2018).

A Siemens, diferente das demais empresas analisadas, faz uma classificacdo entre
ODS de alto e médio impacto em seu relatdrio, especificando os de alto, abrangendo os ODS
3,7,9, 11 e 13 — saude de qualidade, energias renovaveis, inovacdo e infraestrutura, cidades e
comunidades sustentdveis e combate as mudancas climdticas, respectivamente. E os de médio
impacto: 4, 5, 8, 12, 16 e 17 — educagdo de qualidade, igualdade de género, empregos dignos e
crescimento econdmico, consumo responsavel, paz, justica e institui¢des fortes e parcerias em
prol das metas, respectivamente. Apds esse detalhamento, apresenta varios dados que buscam

comprovar o seu discurso, trazendo dois exemplos desses discursos. No caso do objetivo 7:
Nos impactamos este item com nosso portfélio de negécios sendo um dos maiores
provedores de tecnologias ao longo da cadeia de valor de energia. Com nossas
tecnologias, oferecemos suporte a clientes de vdrios setores para fornecer energia
confidvel, acessivel e com baixo teor de carbono e melhorar permanentemente a
eficiéncia energética com um business case positivo. Além disso, também nos
esforcamos para eficiéncia energética internamente, especialmente através do nosso
programa neutro de CO, (SIEMENS, 2017, p. 12).

E evasiva, inicialmente, como pode ser observado em outro exemplo quando aborda o
combate as mudancas climaticas:

2

A Siemens € a primeira empresa industrial global que estabeleceu a meta de se
tornar neutra em CO, em todas as suas operagdes até 2030; a empresa estd, portanto,
enfatizando a necessidade de as empresas liderarem pelo exemplo e contribuirem
para descarbonizar a economia neste século — como definido no histérico Acordo de
Paris. Com as nossas tecnologias, ajudamos os clientes em varios setores a melhorar
permanentemente a eficiéncia energética e reduzir as emissdes de CO, com um
business case positivo (SIEMENS, 2017, p. 12).

Por fim, em andlise ao relatério da Danone, fica comprovado que das empresas
pesquisadas, € a que possui maior ambi¢do em relacdo aos ODS, explicitando desejo em atuar
em sete deles. Sdo eles: 2, 3, 6, 8, 12, 13 e 17 (Erradicagdao da Fome, Saide de Qualidade,
Agua limpa e saneamento, Empregos dignos e crescimento, Consumo responsével, Mudancas
Climaticas e Parcerias em prol das metas respectivamente). Ela expde de forma clara, em
quatro desses objetivos, suas ambigdes, desempenho e o alvo a ser atingido (DANONE,
2017). A empresa coloca, por exemplo, o trabalho que estd realizando em relacdo as
mudancas climéticas, com énfase para a reducao de CO,, alcancando uma reducdo em 2017
de 10,5%, assim como redugdo de consumo de energia, em 51% e promocdo de energias
renovaveis, apresentando um aumento de 18,2% em suas fébricas ao fim de 2017. Pegando
como exemplo, o item que se refere a dgua, a empresa destaca agdes como a devolucdo para a
natureza da dgua limpa, de acordo com seus padrdes, alcancando 58% de efici€éncia no
atingimento deste item em 2017. Ainda em relacdo a dgua, destaca a reduc@o do consumo de
dgua em suas fébricas, em 50%, tendo como meta chegar a 60%, tomando como linha de base
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para medir essas redugdes o ano de 2000. Em consumo responsével, fala de dar uma segunda
vida aos plésticos, acdo que ja sendo desempenhada em nove paises onde atua.

6. CONCLUSAO

Apesar de classificar como possuidoras de acdes sustentdveis ou como Greenwashing,
deve-se ter o entendimento que nem sempre as organizagdes sdo mal-intencionadas em nao
demonstrarem nos relatérios as postagens realizadas na comunidade virtual, pode haver
apenas um descompasso ou falta de sincronia entre a forma de divulgacdo nas comunidades
virtuais, seus respectivos ODS e o que consta em seus relatdrios corporativos, o que ficou
comprovado no caso da Philips.

Esse € um ponto que deveria ter mais aten¢do nas organizacdes, pois conforme
apontado por Xiong et al. (2018) movimentos sociais, assim como também divulgacdes de
empresas que queiram expor suas agdes referentes aos ODS, precisam reconhecer que as
plataformas de midia social sdo um grande espacgo para as organizacdes e individuos trocarem
ideias, criam um significado para ambas as partes e facilitando as mudangas que a sociedade
necessita.

Conforme ja discutido por Bastianoni et al. (2018), uma visdo clara e abrangente de
objetivos e metas permite que cidaddos que estdo nas redes sociais possam visualizar e medir
fendmenos interconectados que ocorrem na realidade em que vivemos e enfrentar problemas
importantes de nossa época que se apresentam a sociedade. No entanto, isso deve ser coerente
com as suas préticas, fato que ndo foi percebido quando analisado o relatério da Allianz, pois
a empresa apenas se defende ao explicar que ainda ndo possui dados para apresentar em
relagcdo as mudancas climaéticas.

Este trabalho apresenta limita¢des, com o fato de o mesmo ter sido realizado apenas
com empresas origindrias da interseccdo dos dois rankings propostos — Interbrand e DJSI,
assim como a delimitacdo de utilizar hashtags que foram utilizadas por mais de trés
organizagoes.

Portanto, estudos futuros poderdo analisar empresas de segmentos especificos com o
intuito de identificar se as agdes desempenhadas pelas mesmas sdo condizentes com sua
natureza de atuacdo e segmento ou mesmo estudar outras hashtags que remetam a outros
ODS como igualdade de género, erradicacio da pobreza, dentre outros.

Além disso, o estudo também forneceu insights para o inicio de pesquisas
netnograficas que sejam capazes captar percepc¢des de usudrios de forma mais natural e
espontanea, bem como identificar o engajamento dos usudrios em relagdo aos ODS e se a
comunicacdo ocorre de forma bidirecional ou se as redes sdo apenas um espaco informativo
das empresas sobre suas agdes relacionadas aos ODS.

7. CONTRIBUICAO/IMPACTO

Este estudo pretende contribuir para o avanco do conhecimento cientifico no campo da
comunicacdo dos ODS. Conforme apontado por Xiong et al. (2018), este tipo de estudo
permite que organizagdes que queiram se sobressair no mercado e mesmo organizagoes
puramente ativistas, precisam reconhecer o grande potencial da Internet e das plataformas de
midia social que permitem que um problema ou evento seja espalhado sem restri¢cdes
temporais ou espaciais, assim como ocorreu com o movimento #MeToo.

Além disso, a contribuicdo para empresas e gestores estd em adequar o tipo de
comunicacdo e ao alinhamento que deve ser presente entre os demais canais de comunicacao
das empresas.
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Esses fatores comunicacionais, também podem ser comprovados com a repercussao
obtida pela ativista adolescente Greta Thunberg, principalmente por suas postagens no Twitter
(BBC, 2019). Seus posts com as hashtags #FridaysForFuture, #ClimateStrike e
#ClimateBreakdown, alcangaram os quatros cantos do mundo e estdo movendo jovens, pais e
governos a escutarem o que os cientistas tém a dizer sobre as mudancas climdticas e como
isso ird afetar o nosso futuro. Nao apenas o poder publico, mas empresas privadas também
melhoram esse reconhecimento e abrangéncia de suas agoes.

Como trabalhos futuros, sugere-se que sejam realizados estudos que abordem mais
fortemente estudos netnogréficos completos, com o objetivo de entender melhor a percepgao
dos usudrios em relacdo as postagens realizadas pelas empresas em relagdo aos ODS, como
forma complementar a identificagdo da congruéncia das agOes realizadas pelas empresas.
Dessa forma, busca-se identificar o postulado por Kent e Taylor (2016), no qual os autores
apontam que os didlogos nas midias sociais estdo voltados ao marketing e a publicidade, e sdo
realizados em sites que possuem fins lucrativos, como o Facebook e o Twitter, o que afasta os
clientes e demais stakeholders de um real didlogo voltado as causas sociais e ambientais.
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