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Resumo

O Indice de Sustentabilidade Empresarial, ISE, ¢ um indicador
que veiine 32 empresas cujas agoes estido entre as 150 mais
negociadas na Bovespa ¢ se destacam pela atuacido na drea
de rvesponsabilidade social e ambiental, medidas por meio de
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questiondrio ¢ avaliagio realizadn peln Bovespa de acordo com os critérios:
economicamente viavel, socialmente justo ¢ ambientalmente sustentivel.
A proposta do artigo destina-se a avaliar como os estudantes consumidores
reagem a parvticipagdo das empresas no ISE, quais sdo os veflexos para o
imagem da organizagio, seundo a visio do estudante consumido; ¢ qual o
papel do marketing ambiental neste contexto. E vealizada pesquisa suvvey, com
aplicagio de questiondrio semi-estruturado, em uma amostra de estudantes
do wltimo ano dos cursos de administragio e de publicidade ¢ propayanda
dn Pontificia Universidade Catolica de Sio Paulo, que além de se tratar de
consumidores, sido provaveis futuros gestoves que tomario decisoes importantes
quanto a imagem de marca, desenvolvimento de agoes ambientais e marketing
de organizagoes. A investigagdo conclui que existe wm gap entre o desempenho
dns empresas presentes na carteiva do ISE, ¢ o conhecimento do mesmo. E
necessarvia a divulgagio da participagio no ISE para que ocorram ganhos de
imagem ¢ que os vesultados socio-ambientais possam ser concomitantes com
resultados financeiros.

Palavras-chave

(ISE) indice de sustentabilidade empresarial, sustentabilidade, marketing
ambiental.

Abstract

The Corporate Sustainability Index, s an indicator that brings together 32
companies, whose shaves ave amonyg the 150 most traded on Bovespa, which
ave distinguished by their performance in the field of social and environmental
responsibility, measurved using o questionnaive and assessment carvied out
by Bovespa according to the critevia: economically viable, socially fuir and
envivonmentally sustainable. The purpose of this article is to study how
students who are also consumers veact to the participation of companies in the
Corporate Sustainabilivy Index, (Indice de Sustentabilidade Empresavial,
ISE), what ave the consequences for the image of the organization, in
the point of view of the student, and what s the role of the environmental
marketing in this context. It was conducted o survey, with application
of semi-structured questionnaive on a sample of students in the last years
of courses in administration and publicity of the Catholic University of
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Sao Paulo, which in addition to dealing with consumers, are likely future
managers who take important decisions rvegarding the brand imaye,
development of environmental actions and marketing of organizations. It was
concluded that theve is a gap between the performance of companies, and the
information disseminated. It is necessary the communication of participation
in ISE to occur gains in image and the socio-environmental vesults can be
concurvent with financial vesults.

Keywords

Corporate Sustainability Index, sustainability, envivonmental marketing.

1. Consideragoes Iniciais

s mudangas profundas pelas quais passaram os mercados nos

ultimos anos, devido especialmente a globalizagao e inovagoes
tecnologicas foram acompanhadas pelos avangos no acesso a informa-
¢oes pela sociedade como um todo e grande aumento no nivel de cons-
cientizagao por parte do consumidor, que estd mais exigente quanto aos
produtos e servi¢os que consome e mais atento as agoes das empresas.

O sucesso da empresa nao mais estd atrelado apenas a capacidade
produtiva, inovativa e participagio no mercado. Qualidade e prego
podem ser abalados por impactos causados ao meio ambiente e agoes
prejudiciais a sociedade.

As questoes ambientais passaram a fazer parte do dia a dia das
empresas hd alguns anos, e tém se tornado cada vez mais evidentes,
em virtude das demandas globais de governos e sociedades por uma
economia baseada na conservagio ambiental. O atendimento desta
demanda juntamente com as perspectivas de escassez dos recursos natu-
rais coloca as empresas no centro da questdo, tornando obrigatdria a
adog¢ao de uma postura de sustentabilidade empresarial.

O marketing possui papel fundamental na constru¢ao da imagem
da empresa, pois se ¢ premente que esta tenha atuagao sécio-ambiental
favordvel, ¢ ainda mais essencial que o consumidor tenha conheci-
mento desta atuagao, por meio de mensagens que transmitam a verda-
deira esséncia da politica da empresa, capazes de relacionar sua imagem
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com agoes ambientais genuinas, nao apenas mera obrigacao legal ou
agoes superficiais especificamente preparadas para gerar campanhas de
publicidade.

Diversos meios de divulgagio do desempenho quanto a susten-
tabilidade empresarial foram desenvolvidos nos ultimos anos, como
prémios e selos de certificagio concedidos por Governos, instituigoes
nao-governamentais, publicagoes de revista do setor empresarial, entre
outros meios, que ja conquistaram credibilidade junto a sociedade por
premiarem a qualidade e transparéncia das empresas nos aspectos sociais
e ambientais. A divulga¢iao do Balango Social, de acordo com o modelo
proposto pelo Ibase, fornece informagoes quantificadas sobre investi-
mentos internos € externos nestas areas.

Um dos grandes avangos neste aspecto foi a criagdo do Indice
de Sustentabilidade Empresarial — ISE, um indicador que retine 32
empresas cujas agoes estao entre as 150 mais negociadas na Bovespa,
que se destacam pela sua atuagdo na drea de responsabilidade social e
ambiental, medidas por meio de questiondrio e avaliagao realizada pela
Bovespa de acordo com os critérios: economicamente vidvel, social-
mente justa e ambientalmente sustentavel

Uma pesquisa realizada pelo Instituto AKATU em 2004, aponta
que 44% dos consumidores entrevistados entendem que a atuagao
das empresas deve estabelecer padroes éticos mais elevados, embora
somente 6% da amostra tenham sido classificados como consumidores
conscientes. Estes dados mostram a potencialidade de crescimento do
numero de consumidores conscientes, ¢ indicam um amplo leque de
atuagdo do marketing ambiental como fomentador desse crescimento
paralelo a formagao da imagem das empresas.

A pesquisa registrou ainda, que 82% dos considerados consu-
midores conscientes, estariam dispostos a pagar mais por produtos
oriundos de empresas que realizam projetos relacionados ao meio
ambiente. Porém, outro resultado destaca que somente 14% destes
consumidores conhecem certificagbes ambientais como ISO 14001,
norma internacional de Gestao Ambiental.

Considerando este contexto, o objetivo deste artigo ¢ avaliar como
os estudantes consumidores percebem a participagdo das empresas no
ISE, quais sao os reflexos para a imagem da empresa, segundo a visao
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do estudante consumidor e qual o papel do marketing ambiental neste
contexto. Os dados foram coletados por meio de pesquisa survey, com
aplicagao de questiondrio semi-estruturado.

Este artigo estd estruturado em cinco partes, incluindo a intro-
dugdo. A seguir, apresenta-se uma revisao da literatura, envolvendo
conceitos sobre sustentabilidade empresarial, consumidor verde e marke-
ting ambiental. Na terceira parte descreve-se o procedimento metodo-
légico desenvolvido na pesquisa. Na quarta parte sao discutidos os
resultados observados. Na quinta e tltima parte apresentam-se as consi-
deragoes finais.

2. Referencial Tedrico
2.1 Conceitos basicos de sustentabilidade

De acordo com Barbosa (2007) inicialmente o conceito de susten-
tabilidade foi definido para as disciplinas de Economia Ambiental e
Etica Empresarial, somente depois outros estudiosos buscaram uma
concep¢ao mais abrangente do termo, associando ao desempenho das
empresas, como fator preponderante para a obten¢ao de resultados nas
areas financeira, social e ambiental (T7iple Bottom Line).

O termo sustentabilidade ¢ definido como a constituigao de igual-
dade na distribuigao do bem-estar associada aos recursos naturais, envol-
vendo as dimensoes intra temporal, por meio da associagdo dos custos
de degradagio aqueles que a geraram, impedindo ou compensando a
perda do bem-estar dos individuos direta ou indiretamente afetados, e
inter temporal, que visa garantir 0 acesso a0s recursos naturais existentes
hoje as geragoes futuras (Barbosa, 2007).

Segundo Morimoto et al. (2005) o termo desenvolvimento susten-
tavel existe desde a década de 70, porém somente na década de 90
teve sua utilizagdo ampliada. Para Barbosa (2007) o termo pode ser
entendido como instituir uma distribui¢ao igualitdria de bem-estar em
consonancia com os recursos naturais. Ja Caldelli e Parmigiani (2004)
consideram que o termo ¢ inspirado pela associagao do desempenho nas
esferas social e ambiental ao aumento da vitalidade das corporagoes no
longo prazo.
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De acordo com Leme (2005) as mudangas de paradigma das
corporagoes, passando de uma visao voltada para o lucro, para uma
concepgao em que o objetivo ¢ tridimensional, envolvendo crescimento
econdmico, conservagao ambiental e igualdade social, os trés compo-
nentes fundamentais para o desenvolvimento sustentavel, originou o
termo Triple Bottom Line, utilizado par designar corporagoes com tal
postura.

Van Marrewijk e Werre (2003) relatam a importancia de que as
estratégias de sustentabilidade empresarial sejam individualizadas, de
modo que cada empresa possa estabelecer seu posicionamento de acordo
com suas especificidades, sua estratégia, valores, principios e o ambiente
de mercado no qual estd inserida.

Da mesma forma, hd uma variedade de razoes apontadas por
diversos autores sobre as questoes consideradas pelas corporagoes
para adotar uma postura ambientalmente responsdvel. A cobranga por
parte dos stakeholders e a pressao das organizagdes nao-governamentais,
governo, acionistas e sociedade, além dos proprios consumidores. E,
ainda, os reflexos da atuagdo na imagem da empresa, promovida por
meio do marketing institucional voltado para evidenciar seu posiciona-
mento, processos ¢ produtos ambientalmente sustentaveis, uma vez que
processos oriundos de impactos causados ao meio ambiente podem ser
prejudiciais para a imagem da corporagao.

Payne e Raiborn (2001) apontam trés motivagoes a serem consi-
deradas pelas empresas em relagio ao desenvolvimento sustentavel,
a continuidade da prdpria existéncia e da sociedade, a obtengiao de
vantagem competitiva por meio da transformagao do tema em compe-
téncia central ¢ a melhoria de sua imagem. O marketing da gestao
sustentavel contribui para a obten¢do de vantagem competitiva, que
contribui para melhoria de resultados empresariais.

O ISE estd inserido neste contexto, uma vez que sua constituigao
estd de acordo com os principios de sustentabilidade, as empresas sele-
cionadas para sua composi¢ao sao avaliadas segundo esses critérios, ¢ a
participagao torna-se um diferencial que pode gerar melhorias nos resul-
tados financeiros e na imagem da empresa.
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2.2 Indicadores de desempenho ambiental:
Indice de Sustentabilidade Empresarial (ISE)

A importincia das agoes de responsabilidade social e de susten-
tabilidade ambiental adotadas pelas empresas vem se disseminando e
despertando a atengao de empresas e investidores, o que levou também
os mercados financeiros a buscar indices capazes de refletir o desem-
penho das empresas nessa drea de atuagdo. Ainda assim, a mensuragao
dos retornos em virtude dessas agoes ainda nao ¢ muito clara, pois ao
mesmo tempo que investimentos em agoes de responsabilidade social
¢ ambiental acarretam em custos adicionais, possibilitam a melhoria no
desempenho financeiro, por meio dos ganhos para a imagem da empresa
¢ da redugao de eventuais passivos trabalhistas ambientais.

O Indice de Sustentabilidade Empresarial — ISE, foi langado em
2005 pela Bolsa de Valores de Sao Paulo (Bovespa) em parceria com as
institui¢oes Associagao Brasileira das Entidades Fechadas de Previdéncia
Complementar (ABRAPP), Associagio Nacional dos Bancos de
Investimento (ANBID), Associagio dos Analistas e Profissionais de
Investimentos do Mercado de Capitais (APIMEC), Instituto Brasileiro
de Governanga Corporativa (IBGC), International Finance Corporation
(IFC), Instituto ETHOS e Ministério do Meio Ambiente, para atender
uma demanda de mercado por um indicador que agrupasse empresas
com desempenho financeiro relevante atrelado a agoes de sustentabili-
dade social e ambiental, servindo de sinalizador para o mercado finan-
ceiro e especificamente, para os investidores que procuram empresas
com este perfil para realizar suas aplicagoes, a exemplo dos instru-
mentos ja existentes no mercado internacional, onde os “investimentos
socialmente responsaveis” — SRI, atraem um volume crescente de
investimentos.

Para Barbosa, a criagao de indices de sustentabilidade nos mercados
de capitais serviram de estimulo para a adogao de prdticas sustentaveis
pelas empresas, especialmente o FTSE4GooD (Reino Unido), DJSI
(Estados Unidos) e, no Brasil, o ISE-Bovespa, criado em 2005. O
primeiro indice criado para avaliar o desempenho financeiro das organi-
zagoes segundo critérios relacionados a sustentabilidade, foi o Dow Jones
Sustainability (DSJI - Indice de Sustentabilidade Dow Jomes), em 1999.
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O ISE ¢ o primeiro indicador financeiro de sustentabilidade criado
no Brasil, levando em consideragao os conceitos internacionais de Tizple
Bottom Line, que integra a avaliagio das dimensbes economico-finan-
ceiras, sociais ¢ ambientais das organiza¢oes. Segundo informagoes
divulgadas no site da Bovespa o ISE tem por objetivo refletir o retorno
de uma carteira composta por agoes de empresas com reconhecido
comprometimento com a responsabilidade social e a sustentabilidade
empresarial, e também atuar como promotor das boas priticas no meio
empresarial brasileiro.

O documento ISE — Metodologia Completa (2007) aponta os
critérios estabelecidos para escolha das empresas a comporem o indice,
que devem ser atendidos cumulativamente: estar entre as 150 a¢oes mais
negociadas nos ultimos 12 meses que precedem a avaliagao; suas agoes
devem ter sido negociadas pelo menos em 50% dos pregoes realizados
no mesmo periodo; e atender aos critérios de sustentabilidade estabele-
cidos pelo Conselho do indicador.

A ultima atualizagdo do ISE, que ¢ realizada anualmente, com
vigéncia até novembro de 2008, tem uma composi¢iao de 40 agoes de
32 empresas, abrangendo 13 setores da economia, sendo com maior
representatividade o setor de energia, que possui 13 empresas listadas,
seguido pelos setores Financeiro, trés bancos, Papel e Celulose e
Siderurgia e Metalurgia, conforme apresentado no Quadro 1. A cada
ano as empresas passam pelo processo de avaliagdo o que ocasiona alte-
ragoes nessa composigao, com a saida de algumas empresas e entrada de
outras.
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Ouadro 1. Composicio da carteiva ISE 2007-2008

COMPOSICAO DA CARTEIRA ISE 2007-2008

SETOR Numero de empresas
Agua ¢ Saneamento 1
Anilises ¢ Diagnosticos 1
Bancos 3
Bens Industriais 3
Carnes ¢ Derivados 2
Energia Elétrica 11
Exploragio de Rodovias 1
Papel e Celulose 3
Petréleo, Gds e Biocombustiveis 1
Petroquimicos 2
Produtos de Uso Pessoal 1
Siderurgia 3
TOTAL 32
2.3 Marketing Social

Kotler e Zaltaman (1971) foram dois dos autores pioneiros em
definir o conceito de marketing social. Para estes autores, o marketing
social ¢ a utilizagdo do marketing para promover uma causa, idéia ou
comportamento social. Apds tal conceito surgiram alguns outros que
foram sendo aprimorados.

Andreasen (2002) conceitua o marketing social como adaptagao
das tecnologias do marketing comercial aos programas criados para
influenciar o comportamento voluntario dos publicos-alvo a fim de
melhorar o seu bem-estar ¢ o bem-estar da sociedade da qual fazem
parte.

J& para Schiavo e Fontes (1997), o marketing social ¢ a gestao
estratégica do processo de introdugao de inovagoes a partir da adogao
de comportamentos, atitudes e praticas individuais e coletivas orientadas
por preceitos éticos, fundamentada na igualdade social e nos direitos
humanos.

A responsabilidade das empresas no meio social ¢ feita por
condugao de programas sociais € ou aplicagio do marketing sob a
visao ambiental, ou seja, utilizando o marketing verde. As agoes das
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empresas precisam estar também atreladas ao planejamento estratégico
da organizagao, para que haja eficdcia e pertinéncia na realizagao destas
agoes sejam elas socialmente e ou ecologicamente corretas.

2.4 Marketing Verde

Os consumidores se tornam cada vez mais exigentes quanto a
praticas ambientais responsaveis, o que acaba impulsionando os esforgos
de marketing das empresas em favor do meio ambiente — o que ¢ deno-
minado de marketing verde, marketing ambiental ou marketing ecolé-
gico. “Selos verdes” foram criados para testar as condi¢oes ambientais
dos processos produtivos e dos produtos.

O marketing verde ¢ um dos recursos mercadolégicos, que a prin-
cipio, permite que as organiza¢des sejam lucrativas € a0 mesmo tempo
ambientalmente responsdveis. E necessdrio que as empresas que adotam
o marketing verde realizem prdticas ambientais adequadas sem deixar
de oferecer qualidade, e pre¢o adequado aos consumidores (Polonsky,
1994).

Para Sheth, Mittal ¢ Newmann (2001), o marketing ambiental ¢ a
comercializagdo de produtos e servigos de uma forma que tenta mini-
mizar os danos ao meio ambiente, sendo uma resposta € uma preocu-
pagao crescente, do publico e dos consumidores, com a prote¢ao do
meio ambiente.

Segundo Polonsky (1994), o marketing verde incorpora diversas
atividades que incluem a modificagio de produtos, mudangas no
processo de produgio, mudangas nas embalagens, assim como,
adequagao das propagandas. Segundo o mesmo autor, o marketing
verde consiste em todas as atividades planejadas para gerar e facilitar
trocas com o fim de satisfazer as necessidades e desejos do individuo,
para que a satisfagdo dessas necessidades e desejos acontega com o
minimo de impacto sobre o meio ambiente.

O marketing verde foca como as atividades de marketing devem
utilizar recursos limitados destinados a satistazer aos desejos, tanto dos
consumidores individuais e organizacionais, assim como, ir a0 encontro
dos objetivos de vendas das organizagoes. O marketing ecolédgico,
portanto, estd na pratica de todas as atividades inerentes ao marketing,
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porém, incorporando a preocupagdo ambiental e contribuindo para a
conscientizagao ambiental por parte do mercado consumidor (SHETH,
MITTAL; NEWMANN, 2001).

2.5 Consumidor Verde

O marketing ambiental representa os esforgos de uma organi-
zagdo para que se compre um determinado produto ou servico que
possua caracteristicas ecologicamente corretas. Porém a decisao final de
comprar ou nao o que esta sendo oferecido ¢ do consumidor.

Para Mowen e Minor (2003), o comportamento do consumidor
pode ser definido como o estudo de produtos comprados e processos
de troca envolvidos na aquisi¢ao, consumo, disposi¢ao de mercadorias,
servigos, experiéncias e idéias.

Esta pesquisa evidencia o comportamento do consumidor verde,
ou seja, do consumidor com consciéncia ambiental, do consumidor
ecologicamente correto. Segundo Ottman (1994), o conceito de consu-
midor verde, ou ecologicamente consciente ¢ aquele individuo que
busca para consumo apenas produtos que causam menores ou nenhum
prejuizo ao meio ambiente. O consumidor verde ¢ aquele que relaciona
ao ato de comprar ou usar produtos com a possibilidade de colaborar
com a preservagao ambiental. O consumidor verde sabe que, recusando-
se a comprar determinados produtos, pode desestimular a produ¢ao
daquilo que agride o meio ambiente.

Ottman (1994) defende que as pessoas estao agindo de acordo com
seus valores ao exercer o poder de decisao de compra, ao tentarem se
proteger individualmente e protegerem o planeta, acaba sendo moldada
uma nova tendéncia, o consumerismo ambiental, onde sio comprados
produtos ecologicamente corretos € produtos nao verdes sio deixados
de lado.

Ao se tratar do consumidor no Brasil, ¢ possivel perceber que a
consciéncia ambiental dos brasileiros esta comegando a mudar. Dados
de pesquisas realizadas pelo Instituto AKATU em 2004 comprovam que
apesar da baixa porcentagem de consumidores considerados ecologica-
mente conscientes, os brasileiros comegam a entender que as empresas
devem estabelecer padroes éticos mais elevados em suas agoes. Com
o inicio desse pensamento e com a atuagdo do marketing ambiental
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presente de forma adequada e eficiente nas empresas, ¢ possivel ter
como conseqii¢ncia um crescimento do nimero de consumidores cons-
cientes no Brasil.

2.6 Reflexos dn participagio do ISE na imagem da empresa

Os estudos realizados até o momento sobre o ISE tém focado na
avaliagdo dos resultados financeiros da participagio das empresas na
carteira do indicador, por meio da analise do retorno da agao apos sua
inclusao, ou na analise da divulgagao e qualidade das informagoes rela-
cionadas ao seu desempenho nas dareas social e ambiental, que fazem
parte dos critérios para inclusao no ISE.

Bruni, Cavalcante e Costa (2007) realizaram andlise estatistica
sobre sustentabilidade empresarial ¢ desempenho corporativo, compa-
rando o retorno acumulado da carteira tedrica do ISE 2005/2006 ¢ do
Indice da Bolsa de Valores de Sio Paulo (Ibovespa), nao encontrando
evidéncias de retorno maior para as empresas do ISE, o que foi atri-
buido a uma possivel precificagao anterior a divulgagao oficial.

Borger, Gongalves e Pirani (2007) pesquisaram a qualidade das
informagoes sobre responsabilidade social divulgadas pelos bancos
privados com agoes listadas no ISE, concluindo que embora atendam
os critérios de responsabilidade social para inclusao no indicador, a
qualidade das informagoes ¢ diferente, nao sao divulgados dados sobre
reclamagoes de clientes ou demandas judiciais e as informagoes de rela-
tério social e balango social nao sao vinculados, dificultando o acesso e
consolidagao.

Borba, Borgert e Rover (2008) analisaram como as empresas
classificadas no ISE evidenciam os custos e investimento ambientais,
apontando que 38% evidenciaram custos ambientais e 97% investi-
mentos ambientais, normalmente por meios quantitativos, nas demons-
tragoes financeiras, relatorios anuais, balango social e relatorios de
sustentabilidade.

Entende-se, portanto, que esta pesquisa traz contribuigoes inéditas
para a comunidade cientifica, uma vez que ainda nio se analisaram a
repercussao do ISE para a imagem da empresa, e para as organizagoes,
jd que a qualidade da imagem pode refletir-se nas vendas e, conseqiiente-
mente, nos resultados econdmicos.
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3. Metodologia

O método survey foi identificado como o mais adequado para o
desenvolvimento da pesquisa. A pesquisa survey pode ser descrita como
a obtengio de dados ou informagoes sobre caracteristicas, agdes ou
opinides de determinado grupo de pessoas, indicado como represen-
tante de uma populagao alvo, por meio de um instrumento de pesquisa,
o questiondrio (Pinsonneault; Kraemer, 1993).

Como caracteristicas principais deste método estao o interesse
em produzir descrigoes quantitativas de uma populagao e fazer uso de
um instrumento predefinido. A pesquisa survey se apresentou apro-
priada como metodologia do presente artigo, pois através desta foi
possivel responder questoes do tipo: “o qué?”, “por que:”, “como?” e
“quanto?” e o objeto de interesse ocorreu no presente. Tais questoes
estdo de acordo e auxiliaram no objetivo da pesquisa que ¢ avaliar quais
os reflexos na imagem das empresas participantes do ISE, de acordo
com a opiniao dos estudantes de graduagao consumidores, e analisar o
papel do marketing ambiental na construcao desta imagem, por meio de
estratégias de informagao sobre o desempenho da empresa no quesito
sécio-ambiental.

Quanto ao nimero de momentos ou pontos no tempo em que
os dados foram coletados, a presente pesquisa apresentou a caracteris-
tica de corte transversal (cross-sectional), pois a coleta ocorreu em um sé
momento, pretendendo descrever e analisar o estado das varidveis em
um dado momento.

A amostra utilizada foi a nio probabilistica, pois nem todos os
elementos da populagao tiveram a mesma chance de ser selecionado, o
que torna os resultados nao generalizdveis, do tipo por similares (705t
similar), onde os participantes foram escolhidos por representarem uma
mesma classe, ou seja, os estudantes do ultimo ano dos cursos de admi-
nistracdo ¢ de publicidade e propaganda da Pontificia Universidade
Catdlica de Sao Paulo.

A amostra selecionada ¢ composta por 176 estudantes do ultimo
ano dos cursos de administragao e de publicidade e propaganda, consi-
derando que além de se tratar de consumidores, sao provaveis futuros
gestores que tomarao decisoes importantes quanto a imagem de marca,
desenvolvimento de agoes ambientais e marketing de organizagoes.
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O procedimento utilizado constou da aplicagdo de questiondrio
semi-estruturado, com 10 perguntas fechadas no total, quatro dico-
tomicas, com espago para justificativas, ¢ seis com o formato de escala
likert com duas ou quatro posigoes de concordancia/discordancia.

O primeiro objetivo do questiondrio aplicado foi verificar junto aos
estudantes pesquisados conhecimento sobre o ISE, por isso a primeira
questao estava relacionada ao fato de conhecer o significado do termo.
ApOs esta primeira pergunta, o estudante encontrava no mesmo ques-
tiondrio uma definigio de Indice de Sustentabilidade Empresarial
(ISE), necessdria para aqueles que nao desconhecessem o significado
deste conceito e pudessem continuar a responder as outras questoes. O
segundo objetivo de se ter aplicado o questiondrio foi descobrir junto
aos estudantes de ultimo ano de graduagao, o grau de importancia do
ISE e a imagem da empresa que se encontra entre as organizagoes que
participam deste indice. Foi investigado também se o publico pesqui-
sado saberia citar alguma empresa que participa do ISE, e a importancia
do marketing verde para a organizagao.

4. Resultados

Foram excluidos 10 questiondrios da amostra inicial devido a
auséncia de resposta a qualquer uma das questoes, restando 166 ques-
tiondrios para andlise. Inicialmente apresentam-se as freqiiéncias dos
dados numéricos. O grafico 1 ilustra a composigao etdria dos respon-
dentes desta pesquisa. A média ¢ fixada em idade de 23 anos, sendo que
quase a totalidade dos respondentes encontram-se entre 20 e 25 anos,
sendo um unico com 19 e a direita do grafico um com 44 anos, conside-
rado out-lier na andlise por encontrar-se muito distante da média contri-
buindo para um desvio-padrao de 2,644.
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Gridfico 1 - Composigio etiaria dos respondentes da pesquisa

Histograma de IDADE
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Frequéncia

IDADE

O grifico 2 ilustra o conhecimento dos respondentes desta
pesquisa, a respeito da existéncia do Indice de Sustentabilidade
Empresarial (ISE), onde aponta-se que somente 48 responderam sim e
118 nao, portanto, a maioria dos respondentes desconhece o indice.

Grifico 2 - Conbhecimento do Indice de Sustentabilidade Empresarial
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Dos respondentes, 80% trabalham, destes, 13 sao funciondrios de
empresas participantes do ISE, ainda assim sete desconhecem o indi-
cador, entre os que conhecem, quatro sabem que sua empresa compoe
a carteira do ISE e dois apontam outras empresas como participantes €
nao aquela onde trabalham.

O grifico 3 indica como os respondentes véem a existéncia do indi-
cador, apos informagoes fornecidas sobre seu funcionamento, eviden-
ciando uma impressao com grande concentragao entre 6timo ¢ bom.

Gmﬁco 3 - Opinido sobre a existéncin
do Indice de Sustentabilidade Empresavial
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Sobre a participagao da empresa no ISE, a maioria dos respon-
dentes manifesta opinidao favoravel, como ilustrado pela Tabela 1,
seguida pela questao relacionada a comprar ou nio produto de uma
empresa participante do indicador, somente um entrevistado mostrou-se
desfavoravel, o que representa menos de 1% da amostra.

Tabela 1 - Opinido sobve a participacdo no ISE

OTIMO BOM INDIFERENTE REGULAR
98 60 6 2
59% 36% 4% 1%
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Dos que se mostram favordveis a comprar produto de empresa
participante do ISE, 83 estariam dispostos a pagar at¢ 10% mais caro
por estes produtos e 35 de 11% a 30%, sendo que os demais — 48
respondentes, nao pagariam mais caro, de acordo com o grifico abaixo.

Grifico 4 - Disponibilidade de pagar mais caro
por produtos de empresa do ISE
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Sobre o desenvolvimento de agoes de responsabilidade
ambiental por parte das empresas, 98% dos respondentes aprovam tal
desempenho.

Tabela 2 - Opinido sobre agoes de responsabilidade ambiental

OTIMO BOM REGULAR INDIFERENTE
134 28 2 2
81% 17% 1% 1%

Quando se relaciona o marketing com agoes de sustentabilidade
socioambiental, os respondentes mostram-se favordveis ao desenvolvi-
mento de campanhas de marketing para informar ao publico seu desem-
penho na drea, conforme evidenciado no gritfico 5. Além disso, todos os
respondentes acham “muito importante” ou “importante” o marketing
ambiental para as empresas.
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Grifico 5 - Opinido sobre desenvolvimento de campanhas de marketing
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Como evidencia o grifico abaixo, 75% apontam a TV como
o principal veiculo de comunicagiao a ser utilizado para este tipo de
campanha, 16% acham que a internet ¢ o melhor meio e 9% acreditam
que o jornal ¢ o mais adequado.

Grifico 6 - Principal meio de comunicagio
para campanhas de marketing ambiental

INTERNET
27
16%

JORNAL
14
9%

124 Ano XII — v. 24, n. 1/2009

125
75%

TV
W JORNAL
B INTERNET



/
REFLEXOS DO INDICE DE SUSTENTABILIDADE EMPRESARIAL (ISE)

5. Anilise dos Resultados e Consideragoes Finais

Neste cendrio onde coexistem diferentes conceitos sobre marketing
social e ambiental, e divergéncias sobre sua aplicabilidade pelas empresas
para divulgagao de seu desempenho nestas dreas, sobressaem as necessi-
dades das organizagoes em atender as demandas dos diversos stakeholders
(acionistas, funciondrios, clientes, fornecedores, consumidores, governos
e outros) somadas ao atendimento das crescentes demandas por prdticas
sustentdveis ambiental e socialmente.

Neste contexto, a qualidade da imagem das organizagoes pode
contribuir para os resultados da companhia e da comunidade, uma vez
que as praticas de responsabilidade social e ambiental refletem positiva-
mente junto aos consumidores e a sociedade, além de investidores que
comegam a pautar seus investimentos também na postura da empresa
nestes quesitos, em detrimento da possibilidade de geragao de lucros a
expensas dos recursos naturais indiscriminadamente.

O Indice de sustentabilidade Empresarial (ISE) criado pela
Bovespa visa atender esta finalidade. E esta pesquisa avalia os reflexos
do ISE na imagem da empresa, por meio de aplicagdo de questionarios
junto aos estudantes do ultimo ano da graduagiao nos cursos de admi-
nistragao ¢ publicidade e propaganda da PUC-SPD, a selegao da amostra,
composta por 176 jovens, a maioria (87%) entre 20 ¢ 25 anos, ¢
pautada por tratar-se de consumidores e futuros gestores e agentes de
marketing.

Os resultados apontam um percentual significativo de desco-
nhecimento da existéncia e significado do ISE (74%) e mais ainda de
empresas que o compdem, inclusive por funciondrios de empresas classi-
ficadas no indicador, o que evidencia a falta de divulgagao do indice e de
evidenciagao por parte das empresas das agoes que as levaram a classifi-
cagao no indicador.

Os entrevistados, depois de informados sobre o conceito e funcio-
namento do ISE, mostram-se favordveis a sua existéncia (94%), véem
como diferencial a participagdo da empresa no indice (95%), e tém
disposigao a pagar até¢ 30% mais caro por produtos destas empresas
(71%), o que acaba gerando de fato uma grande vantagem competi-
tiva a estas organizagoes pertencentes ao ISE. Estes dados confirmam
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o que dizem Sheth, Mittal ¢ Newmann (2001), a respeito da crescente
preocupagao por parte dos consumidores em estar contribuindo para o
bem do meio ambiente.

O desenvolvimento de campanhas publicitarias para divulgar as
agoes das empresas do ISE ¢ aprovada (93%), veiculadas principalmente
na TV (75%), o que mostra que para o publico estudado, a comuni-
cagdo ¢ um elemento fundamental para a divulgagio de produtos e
servigos verdes.

E inegdvel a crescente conscientizagdio ambiental por parte do
consumidor o que pode trazer para as empresas, que praticam agoes
socio-ambientais, ganhos de imagem. Porém, com relagao ao Indice
de Sustentabilidade Empresarial mais especificamente, os resultados
apresentados na pesquisa sinalizam um gap entre o desempenho das
empresas que fazem parte da carteira do ISE e as informagoes divul-
gadas. Sao poucos os que possuem conhecimento sobre o Indice de
Sustentabilidade. Portanto, ¢ necessario que haja maior informagao com
relagdo a este aspecto, ou seja, que a comunicagao atue de forma mais
intensa com o objetivo de informar o consumidor e a sociedade em
geral, a importancia do Indice de Sustentabilidade Empresarial e quem
participa do mesmo.

As limitagoes da pesquisa podem ser relacionadas a amostra, uma
vez que esta poderia ser ampliada para entrevistas com as empresas
participantes do ISE, o que fica como sugestao de estudos futuros.
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