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ESPECIFICACOES DO PROJETO

Nome do Cliente Instituto Ayrton Senna, Cause e ESPM

Através de pesquisa primaria, gerar contelddo para o 62 Forum de Marketing Relacionado a Causa com a populagdo geral brasileira sobre o marketing

Objetivos de Pesquisa
) q de causa e temas correlatos.

Amostra Online

Publico Alvo Homens e mulheres (18 +)
Classes sociais ABC
Todas as regides

Datas de Campo De 02 de outubro de 2023 a 06 de outubro de 2023
Tamanho de Amostra 1000

Método de Amostragem / Seleg¢do dos Entrevistados Populagao geral

Método de Coleta de Dados CAWI

indice de resposta e confiabilidade dos resultados, incluindo estimativas
de variancia amostral e de erro ndo-amostral NA
(Somente para amostras probabilisticas )

Tipo de incentivos NA
Procedimentos de ponderagao, estimagao e imputagao Dados ponderados pelas variaveis idade, género e classe.
Subgrupos de Analise
NA
Analises Secundarias NA

Anexos
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Agenda de hoje

1) Por que o contexto importa?
2) Pesquisa Forum de Marketing de Causa 2023

3) Confianca nas instituicdes e causas prioritarias

4) Causas, ONGs e empresas

5) Marketing de Causa

6) Conclusodes




DADOS EM %

Amostra
representativ
a

Idade 18-24 -14
2534 [ 2
544 |2
® Homens ® Mulheres 454 _44

Sexo

Classe
%

® (Classe A ® (Classe B
® (Classe C

Base total (2023) 1000 @

Q19. O instituto que faz os censos no Brasil usa os termos abaixo para classificar a cor ou raga das pessoas.
Qual desses termos descreve melhor a sua cor ou raga?




Perfil
da
amostra

Chefe de Familia

® Sim ® Nao

Escolaridade

Ensino Fundamental . 9

Ensino Médio

DADOS EM %
Geracao

Gen Z (até 28 anos) 24

32

Gen 'Y (29-44 anos)

Gen X (45 anos ou mais) _ 33

Raca

Preto(a) . 11

Amarelo(a) |3

berior incompleto/completo _49
Indigena 1

Base total (2023) 1000

desses termos descreve melhor a sua cor ou raga?

Q18: Qual é o seu género de identificacdo? Escolha a opgao que melhor se aplica. [SA.]
Q19. O instituto que faz os censos no Brasil usa os termos abaixo para classificar a cor ou raga das pessoas. Qual




Por que o
contexto
iImporta?




INDICE DE CONFIANCA DO CONSUMIDOR (INC) —
OUTUBRO 2023

OouT
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% N /\N

49 \,V\/\/ N NEUTRALIDADE

38,5 Média global:
47,2
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Fonte: Ipsos Global Advisor - Outubro 2023 a




RUMO DO PAIS — OUTUBRO 2023

. Rumo certo . Rumo errado

%

%

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
2023

Fonte: Ipsos Global Advisor - What Worries the World — Outubro 2023




INDICE DE CONFIANGA:
POR QUE ISSO E RELEVANTE PARA O MARKETING DE CAUSA?

Q O

QUANDO A PERCEPCAO E NEGATIVA 515 A B a6 2 B e

= Pressionam empresas e
autoridades para lidarem com
temas econémicos;

= Sao mais individualistas

(“me over we”); «

Reduz gastos;

Maior elasticidade de preco;

Priorizam necessidades;

Mais favoraveis a regulamentacao/

intervencao na economia;

. Ha mais instabilidade social/ propensao a
mudancas;

. Mais insulares, excludentes, pessimistas; Mais

cinicos e criticos de suas experiéncias

= Pressionam empresas e
autoridades para lidarem com
temas nao econémicos;

= Sao mais coletivos (“we over me”);

) = Mais tolerantes, inclusivos,

COMPREENSAO

SOCIEDADE/ otimistas;
ESTABILIDADE
SOCIOECONOMICA

Aumentam gastos;

Menor elasticidade de preco;

Mais abertura a inovagdes e novidades;
Mais favoraveis a forcas do mercado;
Ha mais estabilidade e suporte aos
incumbentes;

=  Menos criticos de suas experiéncias

METRICAS CHAVE DE CONTEXTO




MAIORES PREOCUPACOES BRASIL

— OUTUBRO 2023

CRIME & VIOLENCIA _Z"o M1%
SAUDE @ 35%
CORRUPGAO POLITICA E FINANCEIRA 29%
DESEMPREGO PIA
EDUCACAO g 26%
INFLACAO ‘v 23%
IMPOSTOS [ 21%
AMEAGAS CONTRA O MEIO AMBIENTE C’; 10%
MUDANGAS CLIMATICAS ‘@ 10%
AUMENTO DO EXTREMISMO /1\ 8%
DECLINIO MORAL 7%
COVID-19 4%

Fonte: Ipsos Global Advisor —
What worries the world — outubro 2023

Ha mais de um ano no
topo do ranking!




MAIORES PREOCUPACOES BRASIL

— OUTUBRO 2023
s (8[3]
CRIME & VIOLENCIA j‘o 1%
SAUDE @ 35%
CORRUPGAO POLITICA E FINANCEIRA 29%
DESEMPREGO|| 26%
EDUCACAO g 26%
INFLACAO i’ 23%
IMPOSTOS [ 21%

AUMENTO DO EXTREMISMO,/1\ 8%
@

DECLINIO MORAL 3¢ 7%

COVID-19 @ 4%

Fonte: Ipsos Global Advisor —
What worries the world — outubro 2023
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PONTO DE
INFLEXAO DO
CAPITALISMO?

PARAA PARA LIDERES DE
POPULACAO: NEGOCIOS:

Fonte: Ipsos Global Trends Survey — Janeiro 2023
Ipsos Reputation Council 2022




]

J § MUITAS EMPRESAS USAM A
LINGUAGEM DO PHOPOSITO
SOCIAL SEM SE
COMPROMETEREM COM
MUDANGAS REAIS

_ LIDERES DE
POPULAGAO: NEGOCIOS:

Fonte: Ipsos Trustworthiness Monitor, 2022
Ipsos Reputation Council 2022




Pesquisa Forum
de Marketing de
Causa 2023




Metodologia

Pesquisa quantitativa
Amostra: 1000 entrevistas nacionais

* Homens e mulheres

A partir de 18 anos

Das classes sociais ABC
Todas as regides do Brasil
Margem de erro 3,1 p.p

Pesquisa online, painel Ipsos

» Questionario estruturado de
autopreenchimento respondido
através de plataforma online.

e Coleta de dados: 02 a 06 de outubro
de 2023

ObjetIVOS principais

Conhecer as causas mais

importantes;

Confianca nas instituigdes;

« Conhecimento, favorabilidade e
eficacia Marketing de Causa;




DADOS EM %

Dentre os atores considerados, as ONGs se
destacam com o maior capital de confianca.

B Confia muito W Confia um pouco Neutro Desconfia um pouco M Nao confia nem um pouco M Nao sabe

ONGs

/
/
/
/
Empresas 15 33
/
/
/
/
/
k 25

Governo

Base total (2023): 1000
Q1. Levando em conta todas as coisas que vocé considera importante, 0 quanto vocé confia ou ndo confia em cada entidade/ator
social?

© Ipsos | 23017194_CR_FMRC 2023




DADOS EM %

A quem a populacao atribui mais
responsabilidade por melhorar a
sociedade e 0 meio ambiente?

P. Quais entidades mais precisariam tomar medidas para
melhorar a sociedade e o0 meio ambiente?

Gen Z
Atribui mais
responsabilidad

83
61
54 / Gen Z: 59% e para GOV’
I 10 10

O governo As empresas As ONGS

© Ipsos | 23017194_CR_FMRC 2023  Base total (2023) 1000 @
Q16. . Na sua opini&o, quais entidades mais precisariam tomar medidas para melhorar a sociedade e o meio ambiente?




DADOS EM %

Na percepcao da populacao, as ONGs e os
cientistas estao agindo muito mais em comparacao

a outros atores.
O governo € o unico com um déficit significativo

entre responsabilidade x acao.

Bl Deveria agir Esta agindo

(Esta agindo = agindo muito + agindo pouco)

L

83
N\ 76 75
68
61 61 60
54
A 10 10
O governo A sociedade As empresas A ciéncia/os cientistas As ONGS

Base total (2023) 1000
© Ipsos | 23017194_CR_FMRC 2023 Q16. . Na sua opini&o, quais entidades mais precisariam tomar medidas para melhorar a sociedade e o meio ambiente?

Q16b. Na sua opinido, o quanto as entidades citadas anteriormente estéo, de fato, agindo para melhorar a sociedade e o meio ambiente? (%T2B)



DADOS EM %

No entanto, cerca de 2/3 da
populacao acredita que as empresas
estao agindo pouco

6 6 7
E KN KN

NS
B Agindo muito
Agindo pouco
B N3o esta agindo

51 52
59

34 33
25

A sociedade O governo As empresas As ONGs Os cientistas

Base total (2023) 1000
Q16b. Na sua opini@o, o quanto as entidades citadas anteriormente estao, de fato, agindo para melhorar a sociedade e o meio ambiente? (%T2B)

© Ipsos | 23017194_CR_FMRC 2023




DADOS EM %

Gen Z: visao mais critica a respeito da
mobilizacao das empresas para melhorar a
sociedade.

B N3o esta agindo Agindo pouco [l Agindo muito NS

6 9 7
52 59
45
Gen Z: 34%
33 o5
16
O governo As ONGs As empresas

Base total (2023) 1000
Q16b. Na sua opini@o, o quanto as entidades citadas anteriormente estao, de fato, agindo para melhorar a sociedade e o meio ambiente? (%T2B)

© Ipsos | 23017194_CR_FMRC 2023




Mas, onde a
acao e mais
prioritaria?

Causas mais importantes na
percepcao da populacao




DADOS EM %

Entre as causas mais importantes, aquelas que dizem
respeito a direitos basicos se destacam.

Quais dessas causas vocé acha mais importante?
B 2019 W 2023
23 22

79
74
63
54
49 46 52
43 42
34 34 31
24
] l -
mbater a fome e a pobreza extrema Trabalhar Defender a democracia Proporcionar igualdade de género e empoderame

com inclusao

de PcD (pessoas com deficiéncia)
18a24

anos: 52% Nenhuma dessas 1 2

Né&o sei/Nao lembro 5 2

Base total (2019; 1200 | 2023; 1000)
Q6/Q4 Abaixo vocé vera uma lista de causas sociais, ambientais e culturais. Quais dessas causas vocé acha mais importante?




As causas, as
ONGs e as
Empresas

A uniao perfeita para o Marketing de Causa?




Associacdo entre causas e ongs

DADOS EM %

Instituto ~ Médicos ~ Todos
Fundacao SOS Mata Greenpea Fundacao Gerando
Ayrton ~ AACD ag >Vala UNICEF = sem P€a  GRAAC ¢ WWF pela r
Abrinqg | Atlantica - ce Lemann ~  Falcoes
Senna fronteiras Educacgao
2019 2023 2019 2023 2019 2023 2019 2023 2019 2023 2019 2023 2019 2023 2019 2023 2019 2023 2019 2023 2019 2023 2019 2023
Ofeletenedlicacacielomenal a0 R e N DR S oS 7 e (S s 9 8 7 21 12 21 19 8 9 - 64 - 18
oportunidades de aprendizagem
Combaterafome eapobreza 55 5 14 7 18 15 8 4 35 3 25 25 9 9 13 9 10 M 9 9 - 7 - 15
extrema
Trabalhar com inclusao de pessoas
PcD (pessoas com deficiéncia) 16 ) 68 ) 15 ) 2 ) 17 ) 10 ) & ) 29 ) 10 ) 8 ) 10 ; 9
Assegurar uma vida saudavele 55 45 | 45 43 23 12 26 5 26 13 62 46 23 7 31 16 13 1 16 8 - T - 10
promover o bem-estar para todos
Trabalhar com inclus&o de pessoas 8 ) 6 ) 8 ) 11 ) 12 ) 10 ) 9 ) 7 ) 9 ) 8 ) 12 ) 14
negras e indigenas
Proporcionar igualdade de géneroe 4 7 5 5 5 7 2 4 6 8 3 5 4 4 6 6 9 10 6 7 - 9 - 14
empoderamento feminino
Defender a democracia - 6 - 5 - 7 - 5 - 9 - 6 - 6 - 6 - 9 - 6 - 9 - 11
Promover o consumo sustentavel 7 6 6 5 12 8 47 20 9 7 6 6 42 19 9 6 6 8 27 12 - 5 - 7
Proporcionar igualdade social para ) )
as pessoas LGBTQIAPN+ 3 4 2 4 4 4 3 4 4 6 3 4 2 4 4 7 5 9 4 5 6 8
Combater as mudancas climaticas - 4 - 4 - 5 - 67 - 7 - 4 - 58 - 5 - 4 - 32 - 4 - 8
Nenhuma dessas 2 3 11 2 4 4 10 4 5 4 8 13 13 6 9 10 8 6 1 5 - 3 - 5
N&o sei/Ndo lembro 26 21 15 8 30 29 15 8 25 17 13 10 21 14 34 28 46 38 36 31 - 10 - 32
Base: Conhecem 819 957 820 915 817 783 820 890 820 949 821 978 818 879 786 765 558 567 632 582 - 782 - 544
indice de Multiplicidade 1,62 1,53 1,58 1,46 1,59 141 1,72 143 1,79 166 158 1,48 171 146 152 1,4 147 144 154 14 - 146 - 1,53

24 © Ipsos | 23017194 _CR_FMRC 2023

Base total (2019; 1200 | 2023; 1000)
Q7/Q5. Ainda falando em organiza¢des nao governamentais, quais dessas causas vocé diria que esté relacionada a atuagcdo de cada uma dessas ONGs?




Associacao de causas a ONGs

Ayrton e . SOS.MATA 5 7 N
et w—-— : FUNDAGRO 3 o UHN Cef \@A‘lg}’_
Oferecer educacgéo e fomento|a
oportunidades de | - 5  kd K I
aprendizagem
Combatera fome e & POve1° I 0> I 5 E I 37
extrema
Trabalhar com inclusao de R
pessoas Pqp NI 16 I N 5 B5 I 7
Assegurar uma vida saudavelle
promover o bem-estar pafa [l 12 [ §E [ P B B 3
todos
Trabalhar com incluséo de il 8 B B kK 2
pessoas negras e indigenas
Proporcionar igualdade de
género e empoderamento 7 ls 7 4 s
feminino
Defender a democracia N s . E I ©
Promover o consunjo i 6 [ B I B 20 7
sustentavel
Proporcionar igualdade social g 4 4 4 4 | B
para as pessoas LGBTQIAPN+ [ 3 N 0
Combater as mudancas _ - 7
climéticIs W i A 5 67
Nenhuma dessas [ 3 12 N b4 B
Néio sei/N&o lembio I 21 Ms HZF I 7

DADOS EM %

S=

L
" MEDECINS SANS FRONTIERES
MEDICOS SEM FRONTEIRAS

-
I 5

0
I < 6
10

"B

B

B

P

P

T RR

0

25 © lIpsos | 23017194_CR_FMRC 2023

Base total (2023; 1000)
Q5.Ainda falando em organizagdes nao governamentais, quais dessas causas vocé diria que esté relacionada a atuagcdo de cada uma dessas ONGs?



Associacao de causas a ONGs

Oferecer educacao e fomento a
oportunidades de
aprendizagem

Combater a fome e a pobreza
extrema

Trabalhar com incluséo de
pessoas PcD

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

Trabalhar com inclusdo de
pessoas negras e indigenas

Proporcionar igualdade de
género e empoderamento
feminino

Defender a democracia

Promover o consumo
sustentavel

Proporcionar igualdade social
para as pessoas LGBTQIAPN+

Combater as mudancgas
climaticas

Nenhuma dessas

Nao sei/Nao lembro

¥ GRAACC ’%

| Lemann

m I 2 19

mo - -

s E— JE 10

W’ I 6 N

o K M ©

B4 Bl s [ K

Bs Bl s 9

O RE B s

L . 7 B

Bl E -

Ms . (0 .-

. I

I 5

I 12
5

I, 2

I, :

DADOS EM %

M

< Eird
EoveAcio

I

[ Y

- K

"k

2

e

- E

"B

[ 8

P

i3

o

GERANDO FALCOES ——

I
5

- E

. 0

I
I

I

- W

s

s

B
I 3

26 © lIpsos | 23017194_CR_FMRC 2023

Base total ( 2023; 1000)
Q5.Ainda falando em organizagdes nao governamentais, quais dessas causas vocé diria que esté relacionada a atuagcdo de cada uma dessas ONGs?



Associacao entre causas e empresas

DADOS EM %

. Enteroger . (0] Raia
Danone iFood Globo AMBEV rog Natura Avon Itau L. . PETZ
mina Boticario Drogasil
2019 2023 2019 2023 2019 2023 2019 2023 2019 2023 2019 2023 2019 2023 2019 2023 | 2019 2023 2019 2023 2019 2023
Combater a fome e a pobreza extrema 13 17 - 15 4 11 - 9 - 9 2 8 - 8 5 8 4 7 2 7 - 7
Oferecer educagao e fomento a oportunidades
de aprendizagem 5 1 - 9 7 15 - 12 - 9 4 12 - 1 13 19 4 1 4 9 - 8
Proporcionar igualdade de género e 2 8 B 8 5 19 } 9 ) 10 10 23 B 25 3 1 12 22 3 9 ~ 8
empoderamento feminino
Promover o consumo responsavel 9 20 - 19 3 11 - 21 - 13 18 27 - 18 5 13 13 24 4 13 - 12
Proporcionar igualdade social para as pessoas
LGBTQIAPN+ 0 6 - 10 9 23 - 10 - 7 1 16 - 18 1 12 3 17 1 7 - 7
Assegurar bem-estar e recursos para saude
mental 18 9 - 8 5 1 - 9 - 14 15 10 - 10 6 7 16 10 24 19 - 9
Trabalhar com inclusédo de pessoas negras e 10 10 18 12 7 19 17 12 15 9 7
indigenas - - B B B B - B B B -
Trabalhar com incluséo de pessoas PcD 9 1 16 T 9 13 13 15 12 13 9
(pessoas com deficiéncia) B - B B B B B B B B -
Combater as mudangas climaticas - 8 - 8 - 1 - 15 - 6 - 26 - 13 - 7 18 - 7 - 7
Defender a democracia - 7 - 7 - 16 - 8 - 5 - 8 - 6 - 9 - 6 - 8 - 5
Nenhuma dessas 16 21 - 22 28 24 - 20 - 19 16 14 - 17 34 27 19 16 19 19 - 24
Nao sei/Nao lembro 32 26 = 28 33 22 = 28 > 35 25 14 = 20 28 22 24 17 35 29 = 36
Base: Conhecem 944 986 - 915 946 783 - 890 - 949 949 978 - 879 955 765 956 567 761 582 = 782
indice de Multiplicidade - 1,5 - 1,54 - 2 - 1,63 - 1,66 - 1,9 - 1,8 - 1,61 1,75 - 1,5 -

27 ©lpsos | 23017194 _CR_FMRC 2023

Base total (2019; 1200 | 2023; 1000)
Q11./Q8 Pensando nas empresas abaixo.

Quais causas vocé associa a ela?




Associacao de causas a empresas

Oferecer educacgéo e fomento a
oportunidades de
aprendizagem

Combater a fome e a pobreza
extrema

Trabalhar com inclusao de
pessoas PcD

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

Trabalhar com inclusé@o de
pessoas negras e indigenas

Proporcionar igualdade de
género e empoderamento
feminino|

Defender a democracia

Promover o consumo
sustentavel

Proporcionar igualdade social
para as pessoas LGBTQIAPN+

Combater as mudancas
climaticas

Nenhuma dessas

Nao sei/Nao lembro

ol

) natura
I 1 © I I I 12 I ©
— . e AN "k _—
I 15 I 12 I © L kE I 3
- —— — B 10 IO
I 2 I 5 I 10 I ' © N °
I I > . S L pxEE E
— L R T Lt
I 3 I B > | D .
— I 7 | MG I -
Tk I | N ™
I o D 6 | D 1 | I 1
D | D —sz —

DANONE
=

RO

DADOS EM %

@

I 6
I 1
I 3
I, 1 ©
P 6
I
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Base total ( 2023; 1000)

Q8 Pensando nas empresas abaixo. Quais causas vocé associa a ela?




Associacao de causas a empresas

—

Oferecer educacéo e fomento &
oportunidades de
aprendizagenm

Combater a fome e a pobrezz
extreme

Trabalhar com incluséo de
pessoas PcL

Assegurar uma vida saudavel e
promover o bem-estar para
todog

Trabalhar com incluséo de
pessoas negras e indigenas

Proporcionar igualdade de
género e empoderamentd
femining

Defender a democracis

Promover o consuma
sustentave

Proporcionar igualdade social
para as pessoas LGBTQIAPN+

Combater as mudancas
climaticas

Nenhuma dessas

Nao sei/Nao lembrg

EPt_erogermim

AN O N

ambev ifgd_

29 © Ipsos | 23017194_CR _|

I s

I © I . 2 . ©
K

B © I I © I 5
[ E

CE I 13 I I
I © I 4 I 0 I © . ©
7 K I 7 I 2 I 10
I s I 10 I - | I © .
s B I - I s .

12 . 3 I (¢ I | . o
T K 7 I I 0 I 10
-y C I I 5 .
o I 1 © I 7 I 0 P

.

I 25 N 0 2 28
I 6
FMRC 2023

Base total (2023; 1000)

Q8 Pensando nas empresas abaixo. Quais causas vocé associa a ela?

DADOS EM %



DADOS EM %

No geral, as ONGs sao mais associadas a direitos basicos
e inclusao. Enquanto que empresas sao mais associadas
a consumo responsavel e equidade de género.

Associagado de causas ONGs Empresas
Oferecer educacao e fomento a oportunidades de aprendizagem 22% 12%
Trabalhar com inclusdo de pessoas PcD (pessoas com deficiéncia) 18% 12%
Combater as mudancas climaticas 17% 12%
Combater a fome e a pobreza extrema 15% 10%
Assegurar bem-estar e recursos para saude mental 14% 10%
Promover o consumo responsavel 9% 17%
Trabalhar com inclusdo de pessoas negras e indigenas 9% 12%
Proporcionar igualdade de género e empoderamento feminino 7% 14%
Defender a democracia 7% 8%
Proporcionar igualdade social para as pessoas LGBTQIAPN+ 5% 12%

© Ipsos | 23017194_CR_FMRC 2023 Base conhecem (Empresas: 10422/ ONGs: 9591)
Q7/Q11. Ainda falando em organizages ndo governamentais, quais dessas causas voceé diria que esté relacionada a atuacdo de cada uma dessas ONGs?
Q5/Q8. Pensando nas empresas abaixo. Quais causas vocé associa a ela?




Capital reputacional: empresas, no geral, sao mais
proximas da populacao.

Anélise a partir das marcas e ONGs
testadas na pesquisa.

Empresas

Confianca

Top 1, confia muito

Familiaridade

Top 2 (conhece bem + um pouco)

Conhecimento

Top 4 (até conhece de ouvir falar)

© Ipsos | 23017194_CR_FMRC 2023

%



’ . %
Ja as ONGs podem converter mais

facilmente proximidade em confianca.

Anélise a partir das marcas e ONGs
testadas na pesquisa. Em presas ONGs

Confianca

Top 1, confia muito

Familiaridade
Top 2

Conhecimento
Top 4

© Ipsos | 23017194_CR_FMRC 2023



| Ayrton
/’, A
”) MEDECINS SANS FRONTIERES Senna L Sed
MEDICOS SEM FRONTEIRAS Institute

"'I“

Confianca

o B
@ranmilaridade  [EHN kN
I N e

@ Conhecimento

==
GREENPEACE NN [GRAACC|

“*" Confianca
@ ranmiliaridade

@ Conhecimento

M
GERANDO FALCOES

<> Exvl
@ ranmiliaridade

“*" Confianca

@ Conhecimento

DADOS EM %

Base total (2023) 1000
© Ipsos | 23017194_CR_FMRC 2023 Q2.(T2 —Familiaridade: conhego muito bem e conhego razoavelmente bem/ T4-
Conhecimento: conhego muito bem, razoavelmente bem, um pouco até ouviu
falar)

NA4A/0R (T2-Confianca: confia bactante atd confia 1im notico)




DADOS EM %

2023 x 2019: Nivel de conhecimento das ONGs

(%T4B — conhece muito, conhece razoavelmente bem conhece um pouco +ouviu falar)

72

D p eocans suvs reonmees
oS S0 FROTERAS

98

97
Ayrton ——
Senna =
Institute E—-— 96

unmef@y —Z;1 As ONGS

> I O 4

N — apresentam altas
GReeNPEAcT  E— porcentagens de

I 76

—— conhecimento

I 75

13 dentre a

I 77/ NOVO!

— populacao

wwr . 49

Y braSiIeira-

Lemann I 43

— — I— 5D NOVO!
GERANDO FALCOES

B 2023

© Ipsos | 23017194_CR_FMRC 2023 B 2019

Base total (2019; 1200 | 2023; 1000)
Q1/Q2. . O quanto vocé conhece cada uma das organizagdes abaixo? Selecione todas que vocé conhece, mesmo que so6 de ouvir falar.



DADOS EM %

2023 x 2019: Nivel de familiaridade das ONGs
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Base total (2019; 1200 | 2023; 1000)
Q1/Q2. . O quanto vocé conhece cada uma das organizagdes abaixo? Selecione todas que vocé conhece, mesmo que so de ouvir falar.
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2023 x 2019 Nivel de confianca das ONGs
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isas que vocé considera importante, o quanto vocé confia ou ndo confia em cada organizagao?

Assim como ha
onda anterior,
as ONGs detém
altos niveis de
confianca.

A confianca &
maior entre
aqueles que “ja
ouviram falar

em marketing
de causa’.
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DADOS EM %

2023 x 2019: Nivel de conhecimento das EMPRESAS
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Q8/Q60 quanto vocé conhece cada uma das empresas abaixo? Selecione todas as empresas que conhece, mesmo que so de ouvir falar
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Base total (2019; 1200 | 2023; 1000)
Q8/Q60 quanto vocé conhece cada uma das empresas abaixo? Selecione todas as empresas que conhece, mesmo que so de ouvir falar
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O4/Q L ando em conta todas as coisas que vocé considera importante, o quanto vocé confia ou ndo confia em cada empresa?




Marketing de
Causa




JA OUVIU FALAR EM MARKETING
DE CAUSA? - % SIM
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Base total (2019; 1200 | 2023; 1000)
Q10. Vocé ja ouviu falar de Marketing de Causa

Q13. O quanto vocé acredita que o Marketing de Causa é eficiente para tornar uma empresa socialmente responsavel?
© Ipsos | 23017194_CR_FMRC 2023

O conhecimento espontaneo se mantém.
Favorabilidade ao conceito € muito alta.

94%

CONSIDERAM O
MARKETING DE CAUSA
EFICIENTE (T2B) PARA
TORNAR UMA
EMPRESA
SQCIALMENTE
RESPONSAVEL.

Q11. Por favor, leia a definicdo de Marketing de Causa: (...) Considerando a definicdo do que acabou de ler o quanto vocé é a favor do Marketing de Causa?




Conhecimento espontaneo € maior na geragao Z e nas
faixas mais altas de renda e escolaridade.
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Base total (2019; 1200 | 2023; 1000)
Q10. Vocé ja ouviu falar de Marketing de Causa
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O Marketing de Causas € uma parceria comercial
entre empresas e organizacoes da sociedade civil
(ONGs) que utilizam 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.

Base total (2019; 1200 | 2023; 1000)

Q10. Vocé ja ouviu falar de Marketing de Causa
Q11. Por favor, leia a definicdo de Marketing de Causa: (...) Considerando a definicdo do que acabou de ler o quanto vocé é a favor do Marketing de Causa?

Q13. O quanto vocé acredita que o Marketing de Causa é eficiente para tornar uma empresa socialmente responsavel?
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Favorabilidade e percepcao de eficacia do conceito é
muito alta entre todos os recortes geracionais.
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Base total ( 2023: 1000)
Q13. O quanto vocé acredita que o Marketing de Causa é eficiente para tornar uma empresa socialmente responsavel?
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Marketing de
Causa

Acao da sociedade e das empresas




Acao da sociedade: compra de um produto relacionado
e doacao de troco sao as praticas mais comuns, mas
busca por informacoes sobre praticas empresariais foi a
gue mais cresceul.
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Acao da sociedade: o que mais motiva a compra
de um produto relacionado a uma causa®?

O quéo importante é cada um dos elementos para que vocé compre
um produto cuja a venda gera beneficios/ou apoia uma causa?

DADOS EM %

Divulgacao na midia / redes sociais = 7
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Q17/Q14 Tratando-se da sua motivacdo para efetuar uma compra que tenha relagdo com causas. O quao importante &€ cada um dos elementos para

que vocé compre um produto cuja a venda gera beneficios/ou apoia uma causa?




Importancia x geracoes

% T2B Importante Gen y 4 Gen Y Gen X
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&

(2023) Q14. Tratando-se da sua motivagéo para efetuar uma compra que tenha relagcéo com causas. O quao importante é
cada um dos elementos para que vocé compre um produto cuja a venda gera beneficios/ou apoia uma causa?

© Ipsos | 23017194_CR_FMRC 2023




DADOS EM %

Acao das empresas: iniciativas mais associadas a uma
atitude empresarial cidada sao aquelas relacionadas a
agenda ambiental e transparéncia.

% Ranking Total (1° + 2°+3° Lugar)
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Base total (2019; 1200 | 2023; 1000)
© Ipsos | 23017194 CR_FMRC 2023  Q19./Q17 Além de ferramentas de marketing de causa, algumas empresas buscam outros caminhos para exercer sua cidadania. Que outras
- iniciativas vocé identifica para que uma empresa seja vista como cidada em 1° lugar



DADOS EM %

Acao das empresas: iniciativas mais associadas a uma
atitude empresarial cidada sao aquelas relacionadas a
agenda ambiental e transparéencia.
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Base total ( 2023; 1000)

© Ipsos | 23017194 _CR_FMRC 2023 Q17 Além de ferramentas de marketing de causa, algumas empresas buscam outros caminhos para exercer sua cidadania. Que outras iniciativas
- vocé identifica para que uma empresa seja vista como cidada em 1° lugar




Acao das empresas: entre agueles que conhecem o oRes R
Marketing de Causa, iniciativas relacionadas a cadeia de
valor, equidade de género e diversidade se destacam.

% Ranking Total (1° + 2°+3° Lugar)
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Base total conhecem Marketing de causa (297 1567)

©lpsos [ 23017194_CR_FMRC 2023 Q10. Vocé ja ouviu falar de Marketing de Causa

Q19./Q17 Além de ferramentas de marketing de causa, algumas empresas buscam outros caminhos para exercer sua cidadania. Que outras

51

= 46 9p.p
I — 37

S 43
I 37
B 9pp

I 35
I, 3D

. 32 10 p.
— B PP

I 28
I 26

. pn
I 20

m1

iniciativas vocé identifica para que uma empresa seja vista como cidada em 1° lugar



Para finalizar e refletir...

 Momento propicio para o Marketing de
Causa no Brasil.

* Priorizagao bastante clara vinda da
sociedade em termos de causas.

 Empresas e ONGs: beneficios da atuacao
conjunta na percepc¢ao de acao e capital
reputacional.
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