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O que é o Pulso Brasil?

/7

E o mais completo monitoramento de opiniao publica sobre po
economia, consumo e questdes sociais realizado no Brasil.

itica,

Fornece aos decisores das areas publicas, privadas e do terceiro setor,
informacdes precisas e imparciais sobre o desenvolvimento das grandes
questdes que influenciam os rumos do Brasil hoje e amanha.

E realizado mensalmente pela Ipsos Public Affairs desde 2005.
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Como é feito?
- 1.200 entrevistas

pessoais e domiciliares, realizadas mensalmente em
72 municipios em todo o Brasil.

Amostra probabilistica, com cota no ultimo estagio
de seleciao e margem de erro de +3 pontos
percentuais, representativa da populagao brasileira
de areas urbanas de acordo com dados oficiais do
IBGE (Censo 2010 e PNAD 2014).

FAIXA ETARIA @
16 a 25a 35a 45 a 60
24 ou + m w.x.

Pesquisa

34 44 59
realizada entre os . e o O o o
dias 1e 14 de | ﬂ ﬂgssj @

julho de 2017 18% 23+ 20¢ 24+ 15 47

Margem de erro: 3% | O resultados apresentados podem exceder ou ficar abaixo de
100% devido a arredondamentos ou repostas de multipla escolha.
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Brasil no rumo errado

Na sua opinidao, de um modo geral, vocé acha que o
Brasil esta no rumo certo ou errado?

Pulso Brasil | Base 1200 | Julho 2017

Errado

Certo
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Problemas do Brasil

Agora, pensando no Brasil como um todo, qual dos problemas
desta lista deveria ser resolver primeiro lugar?

Pulso Brasil | Base 1200

--@--Corrupcdo e desvio de verbas --@--Falta de emprego --®--Crimes e violéncia contra as pessoas --@--Ma qualidade da assisténcia médica
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Confianca nas instituicoes
AD23a) O quanto o(a) Senhor(a) confia no(a):

Pulso Brasil | Base 1200

W Confia M N3o confia M Recusa/ N3do sabe

/1 /] Ho m A
573
d N W W g M 50
2120 o 1ol I

Bombeiros  Forgas Policia Policia  Ministério Supremo PrevidénciaPrevidéncia Governo Justica Governo  Governo Congresso Presidéncia Partidos  Politicos
Armadas  Federal Militar Publico  Tribunal Privada Social Federal Brasileira Estadual Municipal Nacional da Politicos em Geral
Federal Republica
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Confianca nas instituicoes

AD23b) Destes grupos, diga-me se confia ou nao
confia na(o):

Pulso Brasil | Base 1200

%

B Confia M N3oconfia M Recusa/ N3do sabe

8 s
29
72
64
23

IGREJA IGREJA ONGS MOVIMENTOS  IMPRENSA BRASILEIROS URNA SINDICATOS ELEICOES
CATOLICA EVANGELICA SOCIAIS EM GERAL ELETRONICA
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Importancia da responsabilidade social

Ao formar uma decisao sobre a compra de um produto ou servico de uma determinada empresa ou organizagao, qual
a importancia para vocé de que ela demostre um alto grau de responsabilidade social?

Pulso Brasil | Base 1200

B Muito importante M Algo importante M N3o é muito importante M Nada importante M Sem opinido / ndo sabe

82%
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Agenda social & ambiental e o papel das empresas

Pulso Brasil | Base 1200

B Concorda totalmente W Concorda em parte
B N3o concorda nem discorda Discorda em parte
m Discorda totalmente N3o sabe/ N3o respondeu

As empresas devem fazer mais para
contribuir com a sociedade

92%

As empresas devem prestar mais
atencao ao meio ambiente

92%
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Reputacao das empresas versus atividades

O que vocé acha que sao as coisas mais importantes que uma
empresa deve fazer para ser respeitada?

Pulso Brasil | Base 1200

W 12 Jugar B Total de mengdes

Priorizar a seguranca no local de trabalho

Manter praticas ambientais sustentaveis

Contribuir para o desenvolvimento socioeconémico dos paises
onde atua

Respeitar e aderir as leis e direitos do pais

Ipsos Public Affairs
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Causas mais importantes

MKTC3)Desta lista de causas sociais, ambientais ou culturais ... quais destas
causas o(a) Sr(a) acha a mais importante:

Pulso Brasil | Base 1200

W 12 |ugar W Total de mengdes

Combater a fome e a pobreza extrema 89

Assegurar uma vida saudavel e promover o bem-estar para todos 65

Educacao inclusiva e fomentar oportunidades para o aprendizado 53
Meio ambiente
Proporcionar o acesso a justi¢a para todos

Igualdade de género e empoderamento feminino

&
Hierarquia das I

necessidades Seguranca
humanas -

v S
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Consumo sustentavel
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Causas mais importantes

MKTC3)Desta lista de causas sociais, ambientais ou culturais ...
guais destas causas o(a) Sr(a) acha a mais importante:

Pulso Brasil | Base 1200

Combater afomeea
pobreza extrema
g5 89 92 89 g7 87

16a 25a 35a 45a 60a 66o0u
24 34 44 59 65 mais

Proporcionar o
acesso a justica para
todos

21 22 27 24 23 22
m " B EEm

16a 25a 35a 45a 60a 660u
24 34 44 59 65 mais

Base: 16 a 24 anos: 218 | 25 a 34 anos: 260 | 35 a 44 anos: 247 | 45 a 59 anos: 298 |60 a 65 anos: 90 | 66 anos ou +:
Base: Sem instru.: 69 | Fund. | comp.: 273 | Fund. Il comp.:283 | Ensino médio comp. 467 | Superior: 108

Assegurar uma vida
sauddvel e promover
0 bem-estar para...

59 63 64 67 71 75

16a 25a 35a 45a 60a 660u
24 34 44 59 65 mais

Igualdade de género
e empoderamento
feminino

20 16 14 15 14 13
H = m = = =

16a 25a 35a 45a 60a 660u
24 34 44 59 65 mais

Educagdo inclusiva e
fomentar
oportunidades para...

55 53 57 52 49 46

16a 25a 35a 45a 60a 66o0u
24 34 44 59 65 mais

Consumo sustentavel

16 10 7 o g 12
B s m = B

16a 25a 35a 45a 60a 66o0u
24 34 44 59 65 mais

87

Meio ambiente

32 37 33 35 57 29

16a 25a 35a45a 60a 66
24 34 44 59 65 ou
mais

Cidades inclusivas e
sustentdveis

5 3 4 2 1 1

16a 25a 35a 45a 60a 660u
24 34 44 59 65 mais
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Causas mais importantes

MKTC3)Desta lista de causas sociais, ambientais ou culturais ...
quais destas causas o(a) Sr(a) acha a mais importante

Combater a fome e a
tocwmwm m.meBQ

&w A@v A@v A%u =

Proporcionar o
acesso a justica para
todos

Assegurar uma vida
sauddvel e promover
o me-mmS\ para...

63 62 70
»A/ V/ Nv// 0/ Q
/VA/ & X @Q <>

Igualdade de género
e empoderamento
feminino

13 16 16 17 15

& N N\ Xe) .
£ & & N

Educagdo inclusiva e
fomentar
oportunidades para...

48 46 54 57 58

Q& - N N\ (o) .
& & & 47@0/ N

Consumo sustentavel

Meio ambiente

SN K
AO/A/&( AA/VA/ AA/VA/ @@ <
nd@

Cidades inclusivas e

sustentdveis
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Causas mais importantes

MKTC3)Desta lista de causas sociais, ambientais ou culturais ...
guais destas causas o(a) Sr(a) acha a mais importante:

Combater a fome e a
pobreza extrema

87 89 91
AB C DE
Proporcionar o
acesso a justica para

todos
21 23 27
= = .
AB C DE

Assegurar uma vida
sauddvel e promover
o bem-estar para...

62 66 64

AB C DE
Igualdade de género

e empoderamento

feminino
19 16 12
[ | [ | —
AB c DE

Educagdo inclusiva e
fomentar
oportunidades...

53 52 56

AB C DE
Consumo

sustentdvel

Meio ambiente
38 33 20
AB C DE

Cidades inclusivas e

sustentaveis
6 3 3
AB C DE

Ipsos Public Affairs



A
1Y
\ 7]
. .-
v

- 5#0..14'.# =

>ﬁ_<_ Jade:
_mn_o:mc_mm

/, x
//

re

-~

Ipsos Public Affairs




Atividades relacionadas ao Marketing de Causa

MKTC7) Nos ultimos 12 meses, o(a) sr(a) chegou a comprar algum produto que destinava parte
do seu valor de venda para uma causa social, cultural ou ambiental

Pulso Brasil | Base 1200

Deu preferéncia a algum produto
que destinava parte do seu valor de
venda para uma causa nos ultimos

12 meses

Comprou algum produto que
destinava parte do seu valor de
venda para uma causa nos ultimos
12 meses

Doou o troco para uma causa em
loja ou mercado nos ultimos 12
meses

l Ndo

l N&o sabe / ndo lembra
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Ja ouviu falar de marketing de causa?

MKTC10) O(a) sr(a) ja ouviu falar de "marketing de
causa'?

Pulso Brasil | Base 1200

Sim

Nao

Ipsos Public Affairs



O Marketing Relacionado a Causas é uma parceria comercial

entre empresas e organizagoes da sociedade civil (ONGs) que

utiliza o poder das suas marcas em beneficio mutuo. E,

portanto, uma ferramenta que alinha as estratégias de “ “

marketing da empresa com as necessidades da sociedade,
trazendo beneficios para a causa e para os negocios.

Ipsos Public Affairs




Favorabilidade marketing de causa

MKTC11s1) (SPLIT 1) Considerando a definicao que o(a) sr(a) acabou de ler, qual seu grau de favorabilidade ao Marketing de
Causa? O(a) Sr(a) diria que é: MKTC11s2) (SPLIT 2) Considerando a definicdo que o(a) sr(a) acabou de ler, qual seu grau de
favorabilidade as empresas que apoiam causas sociais doando parte das suas receitas? O(a) Sr(a) diria que é:

Pulso Brasil | Base 1200

Il Muito favoravel [l Apenas favoravel | Nao é favordvel nem desfavoravel [l Apenas desfavordvel [l Muito desfavoravel NS/NR
Qual seu grau .Qm \9839:@5% ao Qual seu grau de favorabilidade as empresas que
Marketing de Causa: apoiam causas sociais doando parte das suas
receitas?

79% 82%
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Favorabilidade apds conceito

MKTC10) O(a) sr(a) ja ouviu falar de "marketing de causa"? MKTC11s1) (SPLIT 1) Considerando
a definicdo que o(a) sr(a) acabou de ler, qual seu grau de favorabilidade ao Marketing de Causa

Pulso Brasil | Base 1200

Ja ouviu falar em Grau de favorabilidade ao
Marketing de Causa? Marketing de Causa apos conceito

. Muito + apenas favoravel
ﬂ B sim N\ - P
~ N&o favoravel nem desfavoravel
Bl Nio / [
~ Muito + apenas desfavorével
I N3o sabe | P

l N3o sabe
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Importancia dos fatores de decisao de compra

MKTC12) Destas coisas que podem Ilhe motivar a efetuar uma compra relacionada a causas. O quao
importante é ... para que o(a) Sr(a) compre um produto cuja a venda gera uma doacgdo para:

Pulso Brasil | Base 1200

O valor do produto ndao pode ser aumentado
Divulgada na midia

Recomendada nas redes sociais

Apoiada por uma ONG reconhecida
Conduzida por uma marca em que eu confio
Recomendada por amigos/familiares
Beneficiar uma causa que importe para mim
Conduzida por uma marca em que eu admiro
Alinhada com os valores da empresa

Apoiada por uma pessoa famosa

8,14
8,11
7,86
7,84
7,74
7,69
7,65
7,49
7,40

6,70

Ipsos Public Affairs



Importancia dos fatores de decisao de compra

MKTC12) Destas coisas que podem Ilhe motivar a efetuar uma compra relacionada a causas. O
qudo importante é ... para que o(a) Sr(a) compre um produto cuja a venda gera uma doacao para:

Pulso Brasil | Base 1200

O valor do
produto ndo pode
ser aumentado

82 81 82 81 82 81

16a 25a 35a 45a 60a 66o0u
24 34 44 59 65 mais

Recomendada
por amigos/
familiares

7,7 75 79 7,7 7,7 78

16a 25a 35a 45a 60a66o0u
24 34 44 59 65 mais

A agdo precisa
ser divulgada na
midia

83 79 83 79 79

16a 25a 35a 45a 60a 660u
24 34 44 59 65 mais

Beneficiar causa
que importe para
mim

803 35 7,63 7,66 7,48 7,62

16a 25a 35a 45a 60a 66ou
24 34 44 59 65 mais

mmaoim:%%*
nas redes sociais

8,23
wmm 7,62

_ - _ wpmwwu

16a 25a 35a 45a 60a 660u
24 34 44 59 65 mais

Conduzida por
uma marca que
admiro

78 7375 74 73 77

16a 25a 35a 45a 60a 66 ou
24 34 44 59 65 mais

Apoiada por uma
ONG reconhecida

7,9 7,7 8,1 7,9 75 7,7

16a 25a 35a 45a 60a 660u
24 34 44 59 65 mais

Alinhada com
valores da
empresa

75 7475 72 74 74

16a 25a 35a 45a 60a 66 ou
24 34 44 59 65 mais

Conduzida por
marca que confio

75 78 77 79 75

16a 25a 35a 45a 60a 66o0u
24 34 44 59 65 mais

Apoiada por uma
pessoa famosa

6,9 6,6 70 7,0

16a 25a 35a 45a 60a 66 ou
24 34 44 59 65 mais

Ipsos Public Affairs



Importancia dos fatores de decisao de compra

MKTC12) Destas coisas que podem Ilhe motivar a efetuar uma compra relacionada a causas. O

qudo importante é ... para que o(a) Sr(a) compre um produto cuja a venda gera uma doacao para

Pulso Brasil | Base 1200

O valor do produto
ndo pode ser
aumentado

826 8,18 go4 813 828

Sem Fund | Fund Médio Sup.
instru. Il

Recomendada por Y
amigos/ familiares

789 794 172 758 544

AOO/ 0// PR
Q N _ N
) S < & 440 )

A agdo precisa ser
divulgada na midia

785 3% 790 809 823

S °

= »oo S © o

Beneficiar causa
que importe para
mim
7,65 7,79 7,71 7,55 7,55
[ N N B |

AA/ V/ Nv// _V/O

PR & R

Recomendada nas
redes sociais

7,84 7,81 802 786

%--

no 0// K
A/ N
«d AA/v & /V @@ S

Conduzida por
uma marca que
admiro

7,41 7,66 7,60 7,34 7,47
[ . . . .

ST D g0

ES & ¥

Apoiada por uma *
ONG reconhecida

Alinhada com
valores da
empresa

735 740 745 7,42 7,26
HE B R EN

SN N\ O .
¢ R

S &

Conduzida por
marca que confio

7,67 7,80 784 764 7,79

Aﬁ/ 0 0// _y/O

F S @ o

Apoiada por uma Y&
pessoa famosa

7,13
6,82 6,90 644 623

i

() S _ N
) o~ < & 44@ )
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Importancia dos fatores de decisao de compra

MKTC12) Destas coisas que podem Ilhe motivar a efetuar uma compra relacionada a causas. O

qudo importante é ... para que o(a) Sr(a) compre um produto cuja a venda gera uma doacao para

Pulso Brasil | Base 1200

O valor do
produto ndo pode
ser aumentado

w\mw w\”_.”_. m~mN

AB C DE

Recomendada por
amigos/
familiares

741 772 796

m BB
AB C DE

A agdo precisa ser
divulgada na
midia

7,92 812 827

AB C DE

Beneficiar causa
que importe para
mim

746 7,62 793

AB C DE

Recomendada
nas redes sociais

7,82 791 772

AB C DE

Conduzida por
uma marca que

admiro
NHW Nmo Nwm

m B
AB C DE

Apoiada por uma

ONG reconhecida
2
7,57 7,80 m.o
AB C DE
Alinhada com
valores da
empresa
720 735 781
m B
AB C DE

Conduzida por
marca que confio

767 7,74 7,83

AB C DE

Apoiada por uma
pessoa famosa

7,43
621 202
-
AB C DE
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Conhecimento ONGs espontaneo

N1a) Quando em falo em Organizacdes Nao Governamentais, as ONGs, qual é o primeiro nome
gue vem a sua mente?

Pulso Brasil | Base 1200

APAE

AACD

Unicef

Instituto Ayrton Senna
Greenpeace

Médicos Sem Fronteiras
LBV - Legido da Boa Vontade
SOS Mata Atlantica
Crianga Esperanga
GRAACC

ONU

Casas André Luiz

o
N
I
o))
(o)

12 16

15

10

f”

I{lr

[EEN

|—h|
R

57% Nao lembrou de nenhuma ONG

(=Y
=

7% Nunca ouviu falar de ONGs

o
[E=N

B Top of Mind  ® Total de mengdes

Ipsos Public Affairs



Conhecimento ONGs estimulado

MKTC1)Para cada organiza¢ao que eu mencionar, pensando no que
sabe ou ouviu falar dela, diga se:

Pulso Brasil | Base 1200

B Conhece bem M Conhece um pouco M Conhece s6 de nome Nunca ouviu falar dele antes  ® N&o sabe/ ndo respondeu
APAE I | I - T -
UNICEF | 5 |
AACD | T - Y L - Y= -
INSTITUTO AYRTON SENNA I 7 e s ., 6|
MEDICOS SEM FRONTEIRAS 9 |
SOS MATA ATLANTICA IEENIEEN I 1 10
GREENPEACE IN/'NEEEE T/ . 10 |
FUNDACAO ABRINQ  pIINE: I 11
GRAACC FIINyAENNN - s 10
LIGA SOLIDARIA I : 10
ACTION AID I IS 12 |
VISAO MUNDIAL 1F2EN-3E . 10 |
CHILDFUND 1EN 12

Ipsos Public Affairs



Aprovacao das organizacoes

MKTC2) E com relagao a estas mesmas organizagdes, o(a) Sr(a) diria que ...
a maneira como cada uma destas organizacdes vem atuando no pais:

Pulso Brasil | Base 1200

B Aprova um pouco + aprova totalmente m N&o aprova nem desaprova M Desaprova totalmente + desaprova um pouco ™ N3o sabe/ ndo respondeu

APAE

UNICEF

AACD

INSTITUTO AYRTON SENNA
MEDICOS SEM FRONTEIRAS
SOS MATA ATLANTICA

GREENPEACE 3
GRAACC i
FUNDACAO ABRINQ I I ; 6(Q
LIGA SOLIDARIA S S e - A
VISAO MUNDIAL I T T 0 0 ey
ACTION Al D [ T e
CHILDFUND Iy A A I /I

Ipsos Public Affairs



Conhecimento VS aprovacao (ONGS)

MKTC1)Para cada organizagao que eu mencionar, pensando no
que sabe ou ouviu falar dela, diga se:

Pulso Brasil | Base 1200

80

(@]
AT
O
W 70
3 APAE
£ UNICEF ®
m 0 ® @ rAcD
@ INSTITUTO AYRTON SENNA
50
@ MEDICOS SEM FRONTEIRAS
0 @ 505 MATA ATLANTICA
* GRAAGC @ GREENPEACE
@9 FUNDACAO ABRINQ
20
@ LIGA SOLIDARIA
SAQ MUNDIAL
10 ) >nio<,_ AB
CHILDFUND
50

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

% Conhecimento
Ipsos Public Affairs
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Aprovacao do Instituto

MKTC2) E com relagao a estas mesmas organizagdes, o(a) Sr(a) diria que ... a

maneira como cada uma destas organizacdes vem atuando no pais

Grau de

Faixa Etdria Faixas de Renda

Instrucao Familiar

59 55 58 58

62 61
53
48 52
_ _ | | _ _
163 252 35a 45a 60a 66 Sem Fund | Fund Médio Sup.

24 34 44 59 65 ou instru. I 1SM a 2SMa 3SMa 55M
mais

Base: 16 a 24 anos: 218 | 25 a 34 anos: 260 | 35 a 44 anos: 247 | 45 a 59 anos: 298 |60 a 65 anos: 90 | 66 anos ou +: 87
Base: Sem instru.: 69 | Fund. | comp.: 273 | Fund. Il comp.:283 | Ensino médio comp. 467 | Superior: 108

61 65
55 56
hw _ _ _

Até +1SM +2SM +3SM +55M

Classe Social
63
56
46
AB C DE

Ipsos Public Affairs






Causas relacionadas as ONGS | 1

MKTC4) Ainda falando em organizacdes nao governamentais, ou seja ONGs. Quais
das causas deste cartdo o(a) Sr(a) diria que estd relacionada a cada uma das ONGs

Pulso Brasil | Base 1200

AACD ACTION AID  APAE CHILDFUND ABRINQ GRAACC

Combater a fome e a pobreza extrema e I3 | [EE |2 B I:
Educagdo inclusiva e fomentar oportunidades para o aprendizado . | 2 A I3 [ EE M
Assegurar uma vida sauddvel e promover o bem-estar para todos . I:2 s I3 B M.
Igualdade de género e empoderamento feminino B I 2 M- | o I3 I:
Meio ambiente | 2 | 1 | 1 | 1 | 1 | 1
Proporcionar o acesso a justica para todos [ | o B | o I:2 | 2
Consumo sustentdvel | 1 0 | 1 o | o [ 1
Cidades inclusivas e sustentdveis | 1 0 | 1 ) 0 [0
Ndo sabe 39 89 29 90 73 74

Ipsos Public Affairs



Causas relacionadas as ONGS | 2

MKTC4) Ainda falando em organizacdes nao governamentais, ou seja ONGs. Quais
das causas deste cartdo o(a) Sr(a) diria que estd relacionada a cada uma das ONGs

Pulso Brasil | Base 1200

Combater a fome e a pobreza extrema

Educagdo inclusiva e fomentar oportunidades para o aprendizado
Assegurar uma vida sauddvel e promover o bem-estar para todos
Igualdade de género e empoderamento feminino

Meio ambiente

Proporcionar o acesso a justi¢a para todos

Consumo sustentdvel

Cidades inclusivas e sustentdveis

Ndo sabe

GREENPEACE
| 2

| I

Bs

| 1
.
| 1

| 1

I

68

INSTITUTO
AYRTON
SENNA

B s

I 33
B s

B s

I:2

Bs

43

LIGA

SOLIDARIA

|

82

MEDICOS
SEM
FRONTEIRAS

|
B
I 52
B
I
I

54

S0S
MATA
ATLANTI
CA

| 1
|2

56

VISAO
UNICEF MUNDIAL

|37
. |2
Bl I3
W I 1
Is 13
Hs I 2
I2 [ 1

|1 [ 1

34 86
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Importancia das causas VS aprovac¢ao

Indice de importancia da causa associadas 8 ONG = importancia da
causa ponderada pelo percentual de causas associadas a ONG

Pulso Brasil | Base 1200

o 80
AT
“ .......
an 70 ‘...‘bwmb,.m .....
< o @ AACD @ UNICEF
) @ NSTITUTO AYRTON

» ° MEDICOS SEM ™~ SENNA

0 FRONTEIRAS

@ SOS MATA >#>z.dn> .....
0 cocenbEAcr @
GREENPEACE @ _~pan(C
0 e FUNDACAO ABRINQ
................. @ LIGA wﬂuo:%r>x_>
10 ORI AY
0 CHILDFUND
0 10 20 30 40 50 - o

indice de importancia das causas associadas 8 ONG
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Empresas engajadas em causas sociais

MKTCS5) Pensando agora nas empresas que estao engajadas em causas sociais, culturais ou
ambientais, quais nomes de empresas que atuam em causas que o(a) Sr(a) consegue lembrar?

Pulso Brasil | Base 1200

MW Total de mencdes M 12 |ugar

Bancodo  Natura Avon Boticario Itau McDonalds Ypé Unilever P&G Danone Carrefour
Brasil
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Quais causas associa a empresa

MKTC6) Quais causas vocé associa a empresa:

Pulso Brasil | Base 1200

90
Base: 130 Base: 101 Base: om Base: 75 Base: 64 Base: 54 Base: 48 Base: 25 Base: 23 Base: 21 Base: 19 Base: 18
80
70 67
60 56
50
50 45
40
30 mH ) wa Nh 5
20 3 18 Hmm 18
11 9 10
. _,_ _ _ __3 1; __ __
N || || 1 M0 | AT I 2 HINE & i 1] 1 1
BRADESCO BANCO DO NATURA AVON wo._._nbw_o ITAU McDONALDS YPE UNILEVER DANONE CARREFOUR
BRASIL

B Educacdo inclusiva M Assegurar uma vida saudavel M Combater afome M lIgualdade de género M Meio ambiente B Consumo sustentavel B N3o sabe/ ndo respondeu
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Empresas engajadas em causas sociais

MKTCS5) Pensando agora nas empresas que estao engajadas em causas sociais, culturais ou
ambientais, quais nomes de empresas que atuam em causas que o(a) Sr(a) consegue lembrar?

Pulso Brasil | Base 1200

Idade Grau de instrugao
W Sem instrucao B Fundamental | completo
W16a24anos MW25a34anos  M35a44anos B Fundamental Il completo B Ensino médio completo
® 45 a 59 anos 60 a 65 anos 66 anos ou mais Superior
80
7
645 54

14 144 0 316
9 mp iﬁ m ﬁof m;mw EmSH
Bradesco Banco Qo Natura Avon woﬁ_nm:o Zm::cBm Bradesco Banco do Natura Avon Boticario Nenhuma
Brasil Brasil
Base: 16 a 24 anos: 218 | 25 a 34 anos: 260 | 35 a 44 anos: 247 | 45 a 59 anos: 298 |60 a 65 anos: 90 | 66 anos ou +: 87 _UWOM ch_mn >.Tmmm_‘m

Base: Sem instru.: 69 | Fund. | comp.: 273 | Fund. Il comp.:283 | Ensino médio comp. 467 | Superior: 108



Causas mais importantes

MKTCS5) Pensando agora nas empresas que estao engajadas em causas sociais, culturais ou
ambientais, quais nomes de empresas que atuam em causas que o(a) Sr(a) consegue lembrar?

Pulso Brasil | Base 1200

Regiao Classe Social

B Nordeste B Sudeste | Sul
® Norte Centro Oeste

HAB mC DE

75 66 65
61> 57
40
24 6
17
;1 91l 958 103 mmt 44 °
1 2
Bradesco Banco do Natura Avon Boticario Nenhuma Bradesco Bancodo Natura Avon Boticario Nenhuma
Brasil Brasil
Base: Nordeste: 270 | Sudeste: 570 | Sul: 170 | Norte: 90 | Centro-Oeste: 100 _UWOM ch_mn >.Tmmm_‘m

Base: Classe AB: 252 | Classe C: 698 | Classe DE: 250
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NOTA 1: Este projeto de pesquisa é propriedade intelectual da Ipsos Brasil e ndo pode ser copiada ou divulgada na
sua totalidade ou em parte, sem autorizacao

NOTA 2: Este projeto foi realizado observando os requisitos da ISO 20252.

NOTA 3: USO, VERSAO, TRANSCRICAO OU PUBLICACAO DE DADOS - De acordo com o artigo 11 do Cédigo de Etica
ICC/ESOMAR para Pesquisa de Mercado e Pesquisa Social, o cliente deve consultar a empresa de pesquisa quanto a
forma e conteudo de divulgacao de quaisquer dados de pesquisa, para se assegurar de que nao haja interpretacoes
inadequadas em vista da utilizacdao de determinados dados fora do contexto geral da pesquisa realizada. O cliente
obriga-se a solicitar a autorizacdao da lIpsos, a ser dada por escrito, previamente a divulgacdao dos resultados da
pesquisa por quaisquer meios, sejam estes meios de comunicacao de massa (imprensa ou propaganda) ou quaisquer
outros meios através dos quais a informacao possa transcender o ambito da empresa cliente.
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