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I Sobre o Akatu

Criado em 2001, o Instituto Akatu é uma ONG sem fins lucrativos que trabalha para conscientizar
e mobilizar a sociedade para o consumo consciente

Consumo consciente é um consumo com MELHOR IMPACTO

A

consumir consumir evitando excessos b ot
. , upl antigo:.
melhor diferente e desperdicios P 9
para que haja o suficiente, para todos, para sempre @ @
semente bom
mundo melhor

Nossa missao:
Contribuir para a transi¢ao acelerada na diregdo de estilos C akatu >
sustentaveis de vida em uma sociedade do bem-estar

semente boa
por meio de modelos sustentaveis de producdo e consumo mundo melhor

individuo bom
coletivo melhor
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mmm Evolugdo do consumidor — pesquisas Akatu Healthy &

2010

2011

2012

2018

HSL19 asp_mtx

Sustainable
—ezz=.  Responsabilidade Social das Empresas e Percepgdo do Consumidor Brasileiro s Pt
ssausazo~ Ascensdo da Classe C, a nova classe média brasileira
@ Momento ideal para traduzir a “responsabilidade social empresarial” em praticas e propostas concretas
o

Visions for Change — UNEP

Estudo com jovens, forneceu recomendacdes para politicas que viabilizassem estilos sustentaveis de vida

A sustentabilidade deve ser apresentada com um meio de alcancar uma vida melhor, ndao uma obrigacao

Rumo a Sociedade do Bem-Estar

Comeca a se fortalecer uma contra-narrativa a do consumismo, conectando consumo a saude e a qualidade de vida

A nova narrativa tem grande relevancia e deve direcionar a estratégias da empresas rumo a sustentabilidade

Panorama do Consumo Consciente no Brasil
O caminho desejado pelos brasileiros € o da sustentabilidade, ndao o do consumismo akatu

Por um consumo consciente

Fio condutor desta escolha é o desejo por um estilo de vida saudavel

GLOBE

evidence and ideas. applied
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A Global Consumer
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Consultoria global que identifica evidéncias e insights para a construcao da estratégia de empresas,
ONGs e organizacdes governamentais.

20 anos de pesquisa continua sobre o engajamento do consumidor:

Nosso Proposito
BUILDING TRUSTED LEADERSHIP 1997 International Environmental Monitor
TO CREATE A BETTER FUTURE 7999 Millennial Poll on CSR

2000 Global Issues Monitor
2010GlobeScan Radar

London (g _ 2019 Healthy and Sustainable Living
San Francisco ParlS ™ . -
4 -o Hong Kong
—— Projeto global realizado em 25 paises,
@ ouroffices ' ~ 25.000 respondentes.
- Sao Paulo

Cape Town

— Aprofundamento no Brasil em parceria
com o Instituto Akatu.

Por um consumo consciente

GLOBE

evidence and ideas. applied
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Narrativas Convergentes ~_Living

A Global Consumer
Insights Project

A GlobeScan e o Instituto Akatu desenvolveram narrativas convergentes
gue indicam que: é central para as empresas entenderem a adesao e a
pratica, pelos consumidores, de comportamentos e de atitudes que
constroem uma vida saudavel e sustentavel.

akatu

Nesse percurso, a GlobeScan e o Instituto Akatu concluiram que a expressao .
Por um consumo consciente

“sustentavel” e derivadas nao deveriam ser utilizadas no questionario, pois:
Sao pouco conhecidas em seu sentido técnico ou de maneira precisa

Sao compreendidas de maneira muito distinta pelas pessoas

Por essas razoes:

estilo de vida sustentavel foi definido como vida boa para
VOCé, para outras pessoas e para o meio ambiente, tudo ao
mesmo tempo

GLOBE

evidence and ideas. applied
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mmm Metodologia e amostra da pesquisa Vidas Saudaveis e Sustentaveis no Brasil

Paises Participantes, 2019

BRASIL

 Amostra = 1.000 respondentes (maiores de 18 anos)
* Levantamento online entre abril e maio de 2019

* Amostra da populagao soé é representativa por
género e por geracao, estando esses atributos
alinhados com dados do censo

- Nao é representativa a segmentacao dos
resultados por classe social, por nivel
educacional e por residéncia urbana e
rural, pois a pesquisa on-line ndo tem
amostra representativa nesses 3 atributos
da populacao

- Mas o publico pesquisado € altamente
relevante pelo poder de compra, pelo
potencial de articulacao e pela
capacidade
de ser formador de opiniao

Radarl9_HSL_partic_cntry
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Pesquisa global, realizada em 25 paises a]m(at
com 25 mil respondentes

GLOBE

evidence and ideas. applied
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I Segmentacao por perfis de consumidores
Média de 25 Paises, 2019

Materialismo

HSL19_asp_mtx

Aspirationals
33%

BR 32%

Practicals
45%

BR 41%

Advocates
22%

BR 27%

v

Valores sociais e ambientais

Healthy &
Sustainable
~Lving_

A Global Consumer
Insights Project

Essa segmentacdo explora a intersecgdo entre

* aimportancia das compras em funcao
das necessidades e desejos e

* 0s comportamentos de compra associados a crencas,
valores e prioridades sociais e ambientais.

Em 2015, juntamente com a agéncia de branding BBMG, a
GlobeScan identificou e desenvolveu trés segmentos de
consumidores por meio de modelagem estatistica avancada:

Aspirationals — sdo fortemente voltados as
compras e buscam produtos de marcas que
atendam a seus valores sociais e ambientais

Advocates — sdo muito pouco voltados as
compras e buscam produtos de marcas
altamente comprometidas com os temas

sociais e ambientais a
&l akatu
Practicals — sao medianamente voltados as

compras e buscam produtos de marcas que

atendam a criterios de performance e preco @

evidence and ideas. applied
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mmm Confianga nas instituicoes

*[“Alta confianca” + “Alguma confianca”] — [“Pouca confian¢a” + “Nenhuma confianca”]

T2. Por favor, indique o quanto vocé confia em cada uma das seguintes instituicdes para operar no melhor interesse de nossa sociedade. Vocé diria que tem
muita confianca, alguma confiancga, pouca confianca ou nenhuma confianca...

HSL19_T2_Brazil

InstituicOes de pesquisa/académicas

ONGs

Nagdes Unidas

Instituicdes de caridade

Cidadaos

Multinacionais

Imprensa/midia

Governo nacional
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mmm Confiancga nas instituicdes (por perfil de consumidor) Healthy &

Sustainable
Brasil 2019 (em %) ~_Living
inss ot

InstituicGes de pesquisa /académicas

ONGs PESQUISA MOSTRA:

Aspirationals e advocates confiam em instituicdes
académicas, ONGs e Na¢des Unidas

OPORTUNIDADE / AMEACA PARA EMPRESAS:
especial atencdo ao que dizem as instituicdes
académicas, as ONGs e as Nag¢des Unidas

Grandes instituicdes de caridade

Nacdes Unidas

* Aspirationals e advocates — sdao formadores

Cidadaos de opinido

* Essasinstituicdes definem os conceitos de vida
saudavel e sustentdvel, com influéncia na escolha

de seus atributos nas compras dos consumidores

Governo nacional

Multinacionais

Imprensa/midia

m Advocates W Aspirationals ™ Practicals akatu

Por um consumo consciente

*[“Alta confianca” + “Alguma confianca”] — [“Pouca confian¢a” + “Nenhuma confianca”]

T2. Por favor, indique o quanto vocé confia em cada uma das seguintes instituicdes para operar no melhor interesse de nossa sociedade. Vocé diria que tem
muita confianga, alguma confianga, pouca confianca ou nenhuma confianca... @

evidence and ideas. applied
HSL19_T2_Brazil



Healthy &

Bl Adesao a globalizagao e economia de mercado (amostra total) Sustainable
Brasil 2019 (em %) \M/

A Global Consumer
Insights Project

Eu acredito que a ciéncia pode nos

ajudar a criar um futuro melhor
PESQUISA MOSTRA:

crenca dos consumidores em C&T e de que os
governos devem exigir das empresas mais do
que o papel econbémico

OPORTUNIDADE PARA AS EMPRESAS:

* empresas mais atuantes em C&T podem gerar
maior credibilidade frente aos consumidores

Eu acredito que a tecnologia pode
nos ajudar a criar um futuro melhor

O sistema e a economia de mercado livre
é o melhor para basear o futuro do mundo

E importante proteger industrias/empregos nacionais
usando tarifas contra concorrentes internacionais

Governo deve criar leis para que grandes empresas ultrapassem
seu papel econémico
tradicional e criem uma sociedade melhor, mesmo que eleve os...

empresas que vao além do econémico tém
probabilidade maior de reconhecimento
pelos consumidores

FATO RELEVANTE:

180 CEOs (USA) redefiniram (agosto 2019) o
propdsito das empresas corporativo como o
de uma “economia que beneficia a todos”.

Fonte: Sustainable Brands

Nossos filhos e netos terdao uma qualidade de vida melhor do que
a que temos hoje

Grandes empresas pagam sua parte justa de impostos em nosso
pais

O mundo estd indo na dire¢do certa

Pessoas ricas em nosso pais pagam sua parte justa de impostos

akatu

Por um consumo consciente

m Concordam m Discordam

T4. Para cada uma das seguintes afirmagdes, indique se concorda ou discorda totalmente \_ﬂ
GLOBE

evidence and ideas. applied
HSL19_T4_Brazil
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mmm Atitudes que contribuem para uma vida saudavel e sustentavel (amostra total) Sﬂgfal,mgb?e

Brasil 2019 (em % de “concordo totalmente” e “concordo parcialmente”) \Nﬂn_g/_‘

A Global Consumer
Insights Project

Estou tentando melhorar
a saude e bem-estar da minha familia

ESFORCO Estou tentando melhorar

minha saude e bem-estar

s
.
Eu yuciu ICCIIULII lIIUltU U lllestU .
DESEJO que eu tenho no meio ambiente _ PESQUISA MOSTRA.
D
e

parcela significativa declara dos
consumidores estar tentando melhorar
sua propria saude e bem-estar e de sua
familia, além de desejar reduzir seu
impacto negativo no meio ambiente

OPORTUNIDADE PARA EMPRESAS:

Precisamos consumir menos
para preservar o ambiente para o futuro

Apoio empresas que falam de
problemas socioambientais

Encorajo outros a comprar de empresas _
social/ambientalmente responsaveis

Estou disposto a pagar mais por . .
. . - 3B apoiar os consumidores em sua busca por
marcas que melhoram a sociedade/ambiente ) )
. . melhor saude e bem estar e por reduzir
otou flsposto @ pagsr mal por s i i i
produtos socioambientalmente responsaveis seu impacto no meio ambiente
Me sinto culpado peIo meu impacto _
negativo no meio ambiente ® Concordam totalmente
Tento comprar marcas certificadas por terceiros _ m Concordam parcialmente
quanto a responsabilidade socioambiental

akatu

Por um consumo consciente

Q1l1a. Por favor, indique se vocé concorda totalmente, concorda parcialmente, nem concorda nem discorda, discorda parcialmente ou

discorda totalmente de cada uma das seguintes afirmacdes \_ﬂ
GLOBE

evidence and ideas. applied
HSL19_Q11a_Brazil



mmm Comportamentos para uma vida saudavel e sustentavel (amostra total) sﬂ?f‘;lfﬂ%’b?e

Brasil 2019 (em %) ~—_Living

A Global Consumer
Insights Project

| Ao comprar eletrodomésticos, escolho os mais eficientes| |72 e e

| Sealgo quebra, tento consertar ao invés de comprar um.. NG s 2.

PESQUISA MOSTRA:
Como alimentos saudaveis  [IEEEENSER s aon consumidores escolhem produtos mais
| Busco informagdes sobre questdes socioambientais| NS 7 S0/ IS eficientes ou faceis de consertar
Como alimentos produzidos localmente  IEEESANN 7361 o OPORTUNIDADES PARA EMPRESAS:
apoiar os consumidores na compra de
Evito comprar produtos prejudiciais ao meio ambiente [IESGEIEENTTETTT aEem eletrodomésticos mais eficientes (74%), de
| Evito produtos com muita embalagem| |G 3 I produtos mais faceis de consertar (63%) ou
com informacgdes sécio ambientais (57%)
Tento comprar de marcas socioambientalmente responsaveis IINNEEENEGEEN a7 e N
OPORTUNIDADES EM ASCENSAO:
| Evito materiais plasticos de uso tnico) Produtos naturais (28%) ou organicos (31%)
Reciclo meus residuos IO s s OPORTUNIDADES A DESENVOLVER:
Uso minha sacola retornavel ao invés de comprar uma nova IS ey O Comércio de itens de 22 mdo (16%)

, Alimentos veganos (9%)

Compro produtos mais caros, mesmo que durem menos | INZENNNN T m—r—"

> Comproalimentosorganicos| | s E— N
Q10. A seguir, mais algumas perguntas
Compro itens de segunda-mao  IENEGENNE0 Y SEE  SOPre o que vocé faz no seu dia a dia. Mais &l akatu

uma vez, indique com que frequéncia vocé Por um consumo consciente

Eu como comida vegetariana/vegana S22 NGO faz cada um dos itens a seguir.

® Todo o tempo + a maior parte do tempo m As vezes m Raramente + Nunca @

evidence and ideas. applied
HSL19_Q10_Brazil



(amostra total)

— Mudanc¢as de comportamento para uma vida melhor para mim, os outros e o meio ambiente Healthy &

Sustainable

~Living _
Brasil 2019 (em %) A j;i?;' P(;((:jr;:.t.lmer
Residuos 27
Mobilidade 24
Alimentacao 23
Etica e Educacdo 22
Energia 13
Pré-natureza 13 PESQUISA MOSTRA:
Menos consumismo percepcao dos consumidores de que
Saude e bem-estar mudancas de comportamentos em
Poder do consumidor residuos, mobilidade e alimentagao
Paz e Governo contribuem para VSS
Indiferentes OPORTUNIDADE PARA EMPRESAS:
Agua 4 Educar os consumidores e conectar
Economia 4 mudancas de comportamentos com
Poluicio X residuos, mobilidade e alimentacado
Desperdicio 1
Pegada de Carbono 0
Sociedade e Demografia |0
Tecnologia |0
akatu
*Mengbes espontdneas. As categorias correspondem aos temas focados pelas agbes propostas, conforme sistematizagdo do Akatu Por um consumo consciente

Q19. Ao mudar o que comemaos, 0 que compramos, como vamos de um lugar para outro e como consumimos eletricidade e combustivel, podemos mudar a
maneira como vivemos, para que seja melhor para néds mesmos, melhor para os outros e melhor para o meio ambiente. ... . 0 que vocé gostaria de fazer de forma

. . . A . . . . GLOBE
diferente, por favor liste no espaco abaixo. Se vocé quiser seguir em frente rapidamente, clique em "Avancar".

evidence and ideas. applied
HSL19_Q19_Brazil



mmm Vivendo uma vida boa para vocé, para outras pessoas e para o meio ambiente (amostra total) Sﬂgsa':mgb?e

Brasil 2019 (em %) ~—_Living

A Global Consumer
Insights Project

m Alta prioridade m Grande prioridade m Prioridade média m Baix prioridade m N3o é uma prioridade

Declara que & uma prioridade e, I 5 I 2

sua viver de uma maneira que PESQUISA
seja boa para vocé, boa para

B MOSTRA:
outras pessoas e boa para o meio [ 5 I - s

) 48% faz um
ambiente

esforco e 46%
m Esforgo total ~ ® Grande esforo  ® Esforco moderado  ® Esforgo pequeno  ® N&do é um esforgo acredita ja viver;

Gap (alta + grande prior.) = 20%
Pl g prior.) 0 mas 68% diz que

Faz um esforgo para viver de | s, | TR S BTz | ¢ ure prioridade

uma maneira que seja boa para OPORTUNIDADE
VOC€, boa para outras pessoas e

boa para o meio ambiente 2 IR w T . PARA EMPRESAS:

Oferecerem
produtos e
m Completamente B Majoritariamente  ® Moderadamente  ®Um pouco  ® Nem um pouco .
. o servigos que
Gap (alta + grande prior.) = 2% L
viabilizem

Acredita que ja vive de uma | wmedia L3 D A uma VSS

forma que seja boa para vocé, boa

para outras pessoas eboaparao | g 3 0

meio ambiente, tudo ao mesmo
tempo

akatu

Q12a. Pensando em sua vida em geral (especialmente o que vocé come, o que vocé compra, como vocé vai de um lugar para outro, e como vocé consome energia), Por m comsumo comsciente
até que ponto vocé acha que estd vivendo de uma forma que é boa para vocé, boa para outras e boa para o meio ambiente, tudo ao mesmo tempo?

Q12b. Até que ponto vocé esta se esforcando para viver de uma maneira que seja boa para vocé, boa para outras pessoas e boa para o meio ambiente, tudo ao mesmo tempo?

Q12c Comparado com tudo o que esta acontecendo em sua vida, qual é a prioridade para vocé viver de uma maneira que seja boa para vocé, para outras pessoas CLOBE
e para o meio ambiente?

evidence and ideas. applied
HSL19_Q1l12abc_Brazil
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13 atitudes adotadas no dia-a-dia agrupadas em 5 conjuntos

DISPOSICAO POR
PAGAR MAIS

AMBIENTALISMO

INTENCOES SAUDAVEIS

EMPODERAMENTO

MATERIALISMO

HSL19_QQ0BRaaitil

Estou disposto a pagar mais por produtos ou marcas que trabalham para melhorar a sociedade e o
meio ambiente
Estou disposto a pagar mais por produtos produzidos de maneira social e ambientalmente responsavel

Eu quero reduzir o impacto que eu tenho sobre o meio ambiente e a natureza em grande escala
Sinto-me culpado pelo meu impacto negativo no meio ambiente
Acredito que precisamos consumir menos para preservar o meio ambiente para geragdes futuras

Estou tentando melhorar a satide e o hem-estar da minha familia
Eu estou tentando melhorar minha prépria saude e bem-estar

Eu acho que as pessoas exageram a seriedade dos problemas ambientais
Eu acredito que os individuos ndo podem fazer muito para salvar o meio ambiente

Para ser feliz, preciso de muitos bens materiais

Eu quero me destacar pela minha aparéncia, meu estilo

Comprar coisas novas me excita

O que é bom para mim muitas vezes ndo é bom para o meio ambiente

Healthy &
Sustainable
St

insghts Project

akatu

Por um consumo consciente

GLOBE

evidence and ideas. applied



mmm 35 comportamentos adotados no dia-a-dia agrupados em 10 conjuntos

CONSUMO
CONSCIENTE

ALTRUISMO

ESTILO DE
VIDA
SAUDAVEL

RECICLAGEM

VEGETARIA-
NISMO

ECONOMIA DE
ENERGIA

Eu como alimentos organicos (produzidos sem produtos quimicos
e ndo modificados geneticamente)

Eu como alimentos produzidos localmente

Evito comprar produtos que sdo prejudiciais para o meio ambiente

Eu tento comprar de marcas/empresas ambiental e socialmente responsaveis
Evito comprar produtos com muita embalagem

Evito itens de plastico que sé serdo usados uma vez

Eu compro produtos com ingredientes ou materiais naturais ou organicos

Eu tento ajudar os menos afortunados
Eu sou voluntdrio em minha comunidade para ajudar outras pessoas

Eu destino meu dinheiro ou tempo para institui¢des que ajudam os menos afortunadas
ou protegem o meio ambiente

Eu como comidas saudaveis

Eu tenho muito prazer na comida que eu como

Eu me exercito para me manter saudavel

Quando tenho tempo livre, tento gasta-lo com a familia ou amigos
Quando tenho tempo livre, tento gasta-lo na natureza

Eu reciclo meus residuos

Quando vou as compras, eu uso minha prépria sacola retornavel ao invés de adquirir uma sacola nova

Eu separo os residuos organicos para a compostagem

Eu como comida vegetariana ou vegana
Eu como carne como parte da minha dieta

Ao comprar eletrodomésticos, eu escolho os energeticamente eficientes
Eu tento economizar energia na refrigeragdo e/ou no aquecimento da minha casa
Eu lavo pratos e/ou roupa com agua fria para economizar energia

NAO
USO DE
CARROS

LIVRE DE
ESTRESSE

PREVEN -
CAo DE

GERACAO
DE
RESIDUOS

APOIO AS
MARCAS

HSL19_Q10_Brazil

Healthy &
Sustainable

~ Living

A Global Consumer
Insights Project
Eu uso o transporte publico
para me locomover
Eu dirijo um carro para me locomover
Eu caminho ou ando de bicicleta para me locomover

Me sinto estressado ou ansioso
Eu me preocupo com minhas dividas (por exemplo:
cartdes de crédito, empréstimos)

Eu jogo fora sobras de comina das minhas
refei¢cGes ainda prdprias para consumo

Eu compro dgua engarrafada em recipientes
descartdveis que sdo usados apenas uma vez

Eu apoio ativamente campanhas e/ou movimentos

gue abordam problemas sociais e ambientais

Eu tento comprar de marcas certificadas por terceiros

para serem ambientalmente e/ou socialmente responsaveis
Eu apoio ativamente empresas e/ou marcas que abordam
problemas sociais e ambientais

Encorajo outros a comprar de empresas e/ou marcas

social e ambientalmente responsaveis

akatu

Por um consumo consciente

GLOBE

evidence and ideas. applied



I Atuacao das empresas para promover estilos de vida saudaveis e sustentaveis

Brasil 2019

Conex3o com uma vida saudavel e sustentavel

HSL19_drv_Brazil

Alta percepcado da importancia dos
comportamentos e atitudes para a
saude e a sustentabilidade, mas
sua pratica é pouco frequente.

Empresas devem facilitar e ativar
a pratica desses comportamentos
e atitudes.

~

Alta percepc¢ao da importancia
dos comportamentos e atitudes
para a saude e a sustentabilidade,
e sua pratica é bastante
frequente.

Empresas devem incentivar
e recompensar a prdtica desses
comportamentos.e atitudes

Baixa percepcdo da importancia
dos comportamentos e atitudes
para a saude e sustentabilidade e
sua pratica é pouco frequente.

Empresas devem ajudar na
conscientizagdo do consumidor
quanto a importéncia desses
comportamentos e atitudes para a
saude e a sustentabilidade e
mobilizar para a sua pratica.

Baixa percepcao da importancia
dos comportamentos e atitudes
para a saude e a sustentabilidade
e sua pratica é bastante ativa.

Empresas devem reforcar esses
comportamentos e atitudes dos
consumidores e enfatizar sua
contribuicdo para a saude e a
sustentabilidade.

I YT eforcar

4.0

> 95

Frequéncia de comportamentos/atitudes

Healthy &
Sustainable

A Global Consumer
Insights Project

GATILHOS E BARREIRAS PARA UMA VSS:

Matriz com quatro quadrantes, compostos

* pela maior ou menor percepcgao do
consumidor quanto a sua importancia para
uma vida saudavel e sustentavel

* e pela maior ou menor frequéncia
autodeclarada de cada comportamento ou
atitude.

CADA QUADRANTE SUGERE A DIRECAO
PRIORITARIA DAS EMPRESAS em relac3o aos
comportamentos e atitudes nele presentes, de
modo a provocar uma mudanca na percepc¢ao do
consumidor quanto a importancia desses
comportamentos e atitudes para uma VSS

akatu

Por um consumo consciente

GLOBE

evidence and ideas. applied



mmm Oportunidade de atuag¢ao das empresas em cada comportamento
ou atitude para promover uma vida saudavel e sustentavel

Conex3o com uma vida saudavel e sustentavel

HSL19_drv_Brazil

Brasil 2019

Ativar

@ Livre de estresse

Reciclagem @

Altruismo @

Consumo Consciente @

@ Estilo de vida saudavel

Disposi¢cdo para pagar mais

Apoio as marcas

Intencdes
sauddveis

Média 25 paises 2019

Healthy &
Sustainable

A Global Consumer
Insights Project

Altruismo @ J.Apoio as marcas

Consumo consciente

@ Vegetarianismo

@ Disposicdo para pagar mais
o
Estilo de vida o
saudavel IntengGes
saudaveis

@ Economia de energia

@ Vegetarianismo

Prevencdo de geracdo de residuos

Mobilizar

@ Empoderamento

Ambientalismo Economia

de energia

@ N3o uso de carros

@ Materialismo

4.0

v

9.5

Frequéncia de comportamentos/atitudes

Livre de estresse @ Reciclagem

N3o uso de carro @

Materialismo @

@ Empoderamento

[ J
Prevencdo de geragao
de residuos

akatu

Por um consumo consciente

GLOBE

evidence and ideas. applied



Healthy &

Sustainable Reconhecimento pelo consumidor da
~_Liing responsabilidade social empresarial

A Global Consumer
Insights Project

avidence and ideas. applied

@ akaty | <o BB
&4 akalu
Por um consumeao consciente



mmm Os governos devem exigir que as grandes empresas trabalhem em prol de uma sociedade Sﬂgf‘al‘mgbﬁ’e

melhor, mesmo implicando em pre¢os mais altos e menos empregos (amostra total) ~—_Living

A Global Consumer
Insights Project

Brasil 2019 (em %)

PESQUISA MOSTRA:
insatisfacao dos consumidores com o que as
empresas tém feito para uma sociedade melhor

OPORTUNIDADE PARA EMPRESAS:
Mudanca de seus modelos de negdcio e de sua
comunicag¢ao com o mercado na direcao de sua
contribuicdo em prol da sociedade

m Concordam (1+2)

® N3o concordam (3+4)

akatu

Por um consumo consciente

T4. Para cada uma das seguintes declaragdes, por favor indique se vocé concorda totalmente , concorda parcialmente, discorda parcialmente ou

discorda totalmente - Nosso governo deve criar leis que exijam que as grandes empresas ultrapassem seu papel econémico tradicional e
trabalhem para criar uma sociedade melhor, embora isso poderia levar a precos mais altos e menos empregos. \_ﬂ
GLOBE

evidence and ideas. applied
HSL19_T4_Brazil



mmm Cumprimento das responsabilidades com a sociedade pelas empresas (amostra total) Healthy &

Sustainable
~Lving __
A Global Consumer
Insights Project
m Brasil B Média 25 paises
Tecnologia/computacdo
Alimentos
PESQUISA MOSTRA:
Bens de consumo | percepcdo dos consumidores de que em especial empresas de
Varejo | tecnologia / computacdo, e, em menor grau, as de alimentos e
, . bens de consumo cumprem relativamente mais suas
Vestuario . .
responsabilidades com a sociedade
Farmacéutico
OPORTUNIDADE PARA EMPRESAS:
Midia e entretenimento Empresas desses setores aprofundarem e consolidarem
Midias sociais suas acoes de responsabilidade para com a sociedade
Automoveis AMEACA PARA EMPRESAS:
- L. do setor financeiro em geral, além de bebidas alcodlicas,
Mobilia doméstica , : . , . :
petréleo e mineragcao — é preciso trabalhar e comunicar seu
Cerveja cumprimento de responsabilidades com a sociedade
Pagamento/crédito
Bancos/financas
Bebidas alcodlicas *[“Entre as melhores” + “Acima da média”] — [“Abaixo
. i da média” + “Entre as piores”] a
GaSOIma/petrOIeo T8. Por favor avalie cada um dos seguintes tipos de D akatu
Canabis empresas sobre o qudo bem elas cumprem suas Porum consume censciente
) responsabilidades para com a sociedade em
I\/Ilneragao comparacdo com outros tipos de empresas.

I I GLOBE
-60 -40 -20 0 20 40 60 \_ﬂ

evidence and ideas. applied
HSL19_T8_Brazil



mmm No ultimo ano, considerou recompensar uma empresa socialmente responsavel? sﬂ?ﬁ‘a'.?ﬂ%’b?e
(amostra total e por género) i

~Lving __
BraSi/ 2019 (em %) ;S;?::lpf;r:éﬂner
Amostra total Por género
41
B Homens
® Mulheres
N3o considerou fazer isso Considerou fazer, mas ndo  Fez isso no ultimo ano N3o considerou fazer Considerou fazer, mas Fezisso no ultimo ano
fez de fato isso nao fez de fato

PESQUISA MOSTRA: inclinagdo maior das mulheres em efetivamente recompensar empresas responsaveis

OPORTUNIDADE PARA EMPRESAS: necessidade de compreender melhor porque os homens sao

significativamente menos atuantes akatu

T7. Ao longo do ultimo ano, vocé considerou recompensar uma empresa socialmente responsavel, seja comprando
seus produtos, seja comentando positivamente sobre a empresa aos outros? Vocé diria que...? @

evidence and ideas. applied
HSL19_T7_Brazil



Healthy & Responsabilidades e barreiras

Sustainable By .
— Living para a promogao de uma Vida
A Global Consumer Saudavel e Sustentavel

Insights Project

avidence and ideas. applied

@ akaty | <o BB
&4 akalu
Por um consumeao consciente



mmm Quem é responsavel por ajudar as pessoas, 0s outros e 0 meio ambiente a ter uma vida boa? SHefltnybﬁr
(amostra total) _M
BraSi/ 2019 (em %) A Global Consumer
Insights Project
m Governos m Governos ® Ambos B Pessoas como vocé B Pessoas como
apenas majoritariamente igualmente majoritariamente vocé apenas
Governos vs.

Pessoas como vocé

B Empresas e/ou ®m Empresas e/ou marcas ® Ambos B Pessoas como vocé B Pessoas como
marcas apenas majoritariamente igualmente majoritariamente VOCé apenas
Empresas e/ou marcas vs.
Pessoas como vocé
® Governos m Governos m Ambos ®m Empresas e/ou marcas m Empresas e/ou
apenas majoritariamente igualmente majoritariamente marcas apenas

Governos vs.
Empresas e/ou marcas

Ql4abcl. Quem vocé acha que deveria ser responsavel
por ajudar as pessoas a viver de uma maneira que seja PESQUISA MOSTRA: em grande proporc¢ao, a responsabilidade é vista
boa para si mesmas, boa para outras pessoas e boa como compartilhada; mas, as pessoas e empresas a terceirizam para
para o meio ambiente? - Governos vs. Pessoas como outro ator social

vocé; Pessoas como vocé vs. Empresas e/ou marcas;

Empresas e/ou marcas vs. Governos OPORTUNIDADE PARA EMPRESAS: atuarem como viabilizadoras de uma VSS

HSL19_14abc_Brazil

akatu

Por um consumo consciente

GLOBE

evidence and ideas. applied



I Barreiras para adotar um estilos de vida mais saudavel e sustentavel (amostra total) Healthy &

Brasil 2019 (em %)

Nao ha suporte suficiente do governo

Muito caro

Nao hd suporte suficiente das empresas

Eu ndo sei como

Nao ha suporte suficiente das ONGs

Outras pessoas ndo o fazem

Eu gosto de como vivo agora

Eu ndo tenho tempo

Eu ndo confio no leio/ouco sobre essas...

Minha a¢ao nao vai fazer diferenga
Eu ndo me preocupo com isso

E incoveniente

Sustainable
~Lving_
A Global Consumer
Insights Project
58
47
49
49
43
31
- PESQUISA MOSTRA:
27 “terceirizacao” das responsabilidades por ndo
26 viver uma VSS — para além de “apontar o dedo”,
22 consumidor brasileiro parece ter clareza de que
R 0 consumo é uma pratica social e ndo
individual.
20
25 OPORTUNIDADE PARA EMPRESAS:
o 20 atuarem como viabilizadoras de uma VSS,
. associando-se a governos e ONGs
18
18
m Brasil m Média 25 paises

18

akatu

Por um consumo consciente

Q19. Ao mudar o que comemos, 0 que compramos, como vamos de um lugar para outro e como consumimos eletricidade e combustivel, podemos mudar a
maneira como vivemos, para que seja melhor para nés mesmos, melhor para os outros e melhor para o meio ambiente. Se vocé gostaria de ter um momento cLoBE
para descrever o que gostaria de fazer de forma diferente, por favor faga-o no espago abaixo. Se vocé quiser seguir em frente rapidamente, clique em "Avangar".

HSL19_Q19_Brazil

evidence and ideas. applied
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Sustainable

Livin

\ g = e
A Global Consumer
Insights Project

Lealdade do consumidor as empresas

avidence and ideas. applied

@ akaty | <o BB
&4 akalu
Por um consumeao consciente



mmm Fatores que afetam minha lealdade a uma empresa ou marca (amostra total) Sﬂ‘;—‘f;}ﬂgbale

Brasil 2019 (em %) ~_Living
inss ot

e e e | N
facil e mais conveniente

Saber o que esta

acontecendo no mundo PESQUISA MOSTRA:

depois de “tornar vida mais facil e

Causar um impacto positivo conveniente”, o que mais influencia a lealdade
. . 83 . ; .
na minha comunidade ou no mundo _ do consumidor a uma marca € o desejo de

causar um impacto positivo na comunidade ou
no mundo

Experimentar coisas novas 82 OPORTUNIDADE PARA EMPRESAS:

atuar (e dar a saber que o faz) na promocao de
impactos positivos no mundo ou para viabilizar

Mostrar a melhor versao de _ . que o consumidor o faca
mim mesmo para o mundo

e maior aee o | I N NNEEE -
movimento maior que eu a
| &l akatu

Por um consumo consciente

Q11. Agora gostariamos que vocé pensasse sobre uma empresa ou marca a qual é particularmente fiel. Quanto
dessa fidelidade é influenciada pelo desejo de...? Selecione 3 numa lista de 13, por ordem de importancia \_ﬂ
GLOBE

evidence and ideas. applied
HSL19_Q11b_Brazil
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Conclusao

avidence and ideas. applied

i@ katu | —=
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. Healthy &
mmm Akatu & GlobeScan: 5ustai_ngb|e

Narrativas Convergentes agora novamente juntos ~—_Living

A Global Consumer
Insights Project

Como resultado da pesquisa aqui apresentada, a GlobeScan e o Instituto Akatu estao
convencidos que ajudar os consumidores a viverem vidas mais saudaveis e
sustentaveis € uma enorme oportunidade para as marcas

e construirem uma relacdo de confianca e compromisso com seus stakeholders e
e contribuirem na solucao de questdes ambientais, sociais e econOmicas urgentes.

akatu

Por um consumo consciente

Esta pesquisa permite

 entender a adesdo e a pratica, pelos
consumidores, de comportamentos e de atitudes
que constroem uma vida saudavel e sustentavel,

* eorientar as empresas a apoiarem os
consumidores nessa direcdo.

GLOBE

evidence and ideas. applied

HSL19_asp_mtx



Comentarios e Perguntas

HELIO MATTAR ALVARO ALMEIDA

ARON BELINKY LIGIA CAMARGO

Instituto Akatu GlobeScan ABC Associados Danone
Diretor Presidente Diretor Brasil Consultor e Sdcio Lider Head of Sustainability
& Communications



Healthy &

Sustainable Quer saber mais sobre os resultados
~—_Living desta pesquisa?

A Global Consumer
Insights Project

avidence and ideas. applied

@ akaty | <o BB
&4 akalu
Por um consumeao consciente



mmm Para saber mais e mais profundamente os resultados desta pesquisa Healthy &

Sustainable
Contatar
helio.mattar@akatu.org.br
Obrigado por seu interesse!

GLOBE

evidence and ideas. applied
HSL19_asp_mtx


mailto:helio.mattar@akatu.org.br

akafu

Por um consumo consciente

Criado em 15 de marc¢o de 2001 (Dia Mundial do Consumidor),
o Instituto Akatu é uma ONG sem fins lucrativos que trabalha
pela conscientizagao e mobilizacdao da sociedade para o
consumo consciente, com atividades focadas na mudanca

de comportamento do consumidor realizadas em

duas frentes de atuacdo: Educacdo e Comunicacgao.

A missdo do Akatu é contribuir para a transicao

acelerada para estilos sustentaveis de vida, inspirados

em uma sociedade do bem-estar e viabilizados por modelos
sustentaveis de producao e consumo.

www.akatu.org.br

GLOBE

evidence and ideas. applied

A GlobeScan é uma consultoria de visao e estratégia, focada
em ajudar os clientes a construir relagées de confianca de
longo prazo com seus stakeholders. Oferecendo um conjunto
de servicos especializados de pesquisa e consultoria, fazem
parcerias para atingir objetivos estratégicos em toda a
reputacado, sustentabilidade e propdsito.

Fundada em 1987, a GlobeScan possui escritorios na Cidade
do Cabo, Hong Kong, Londres, Paris, Sao Francisco, Sao Paulo
e Toronto, e é participante do Pacto Global da ONU e uma
Empresa B Certificada.

www.globescan.com



http://www.globescan.com
http://www.akatu.org.br/
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