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INTRODUCAO

IPSOS BRASIL

Em meio a crise global do novo coronavirus,
corporacdes, negdcios e marcas tém um
importante papel a desempenhar, seja no
enfrentamento a propagacao do virus, no cuidado de
seus colaboradores ou através de uma comunicacao
educativa sobre medidas de saude.

O impacto da crise desestabilizou a saude publica,
os mercados e tambéeém a percepcao da opiniao
publica acerca do governo, da propria sociedade, das
Instituicdes mundiais e das corporagoes.

A COVID-19 tem nos ensinado sobre a dificuldade de
se controlar eventos de extensao mundial. No
entanto, existem alguns caminhos que as marcas e
empresas podem seguir para mitigar o impacto
potencial da crise em suas reputacgoes.

Algumas questbes-chave a serem consideradas
pelas empresas continuam sendo: conhecer a
opinido publica, manter a confianga, mostrar
propdésito e promover impacto positivo. Nunca a
comunicacao de uma causa foi tao importante.




O QUE VAMOS MOSTRAR?

GLOBAL ADVISOR

REPUTATION

* Global

« 27 paises

* 19.000 entrevistas

 Amostra representativa da
populacao
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COUNCIL

Global

19 paises

150 entrevistas

Lideres de comunicacao
corporativa participantes do
Conselho de reputacao lpsos




IPSOS
GLOBAL
ADVIDOR

Pesquisa mensal e global da Ipsos
Dados de agosto e setembro de 2020

27 paises
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RUMO DO PAIS

IPSOS GLOBAL ADVISOR

64% DOS
BRASILEIROS

ACHAM QUE O
PAIS ESTA NO
RUMO ERRADO




RUMO DOS PAISES

IPSOS GLOBAL ADVISOR

EM 22 DOS 27 PAISES
PREDOMINA O

SENTIMENTO DE

RUMO ERRADO

World
Saudi Arabia
Malaysia
India
Australia
Canada
Germany
South Korea
Great Britain
Russia
Netherlands
Argentina
Turkey
Brazil
Mexico
Poland
Sweden
Italy

Israel

Spain

Peru

France
Japan
Hungary

us

Chile
Belgium
South Africa
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Wrong track

Right direction




RUMO DO PAIS: BRASIL X MUNDO

IPSOS GLOBAL ADVISOR
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Fonte: Global Advisor | Estudo Ipsos— 1.000 entrevistas online com populagdo brasileira classes ABC — Agosto/2020
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PRINCIPAIS PROBLEMAS - MUNDO

IPSOS GLOBAL ADVISOR
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P. Quais trés dos tdpicos a seguir vocé considera mais preocupantes em seu pais?. Fonte: Global Advisor, ago/2020.




IPSOS GLOBAL ADVISOR

No Brasil, o ranking € um pouco diferente e reflete o contexto em que vivemos. A salde aparece como segundo principal problema
atras da COVID-19 e a corrupgao em terceiro lugar.

PRINCIPAIS PROBLEMAS - BRASIL
IPSOS GLOBAL ADVISOR

AGO
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P. Quais trés dos tdpicos a seguir vocé considera mais preocupantes em seu pais?. Fonte: Global Advisor, ago/2020.




OUTROS REFLEXOS




PARA 60% DOS BRASILEIROS

0s gastos com alimentos, produtos e servicos
aumentaram desde o inicio da pandemia. .

M |

As compras de mercado — alimentacao e produtos de
limpeza — sao as que mais alavancaram a alta nos
custos durante a pandemia: 65% disseram ter tido
gastos maiores nesses itens.

Fonte: Global Advisor | Estudo Ipsos Essentials — 1.000 entrevistas online com populagéo brasileira classes ABC — julho/2020
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OUTROS IMPACTOS
NA SAUDE

ANSIEDADE coMER DEMAIS [l INSONIA |

Fonte: Global Advisor | Estudo Ipsos Essentials — 1.000 entrevistas online com populagéo brasileira classes ABC — julho/2020
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INDICE DE CONFIANCA
DO CONSUMIDOR
(PCSI)

Confianca no Emprego
Expectativas Economicas
Condicoes Financeiras Pessoais
Investimento
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V 4

INDICE DE CONFIANCA DO CONSUMIDOF

Estamos vivenciando um nos periodos de menor confianca na economia.

Bolsonaro

Rousseff Rousseff

1° mandato 2° mandato 1° mandato 1° mandato

59,9 54,9
41,9

37,1 37,4
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Fonte: Global Advisor | Estudo Ipsos Global Consumer Confidence Index — 1.000 entrevistas online com populagéo brasileira classes ABC — campo realizado em setembro/2019

15 -  © Ipsos | Reputagdo corporativa: Global trends 2019 | Confidencial E




CONFIANCA NAS PROFISSOES

O desafio da confianca acontece em diferentes setores. Reflexo de tempos incertos e confusos.

Professores 66

Cientistas 59

Médicos 56
Brasileiros em geral I 3T

Jornalistas I 5

-----------------------------------------------------------------------------------------------------

B Muito confiavel + Confiavel
Empresas de Rede Social I 15

Ministros NN 1/
Banqueiros I 15
O governo IS 15
Politicos  EG—— 11

----------------------------------------------------------------------

Partidos politicos I 9

16 — © Ipsos | Reputagdo corporativa: Global trends 2019 | Confidencial
Ipsos Global Advisor - Setembro 2020




QUAL EO
PAPEL DAS

EMPRESAS?

Desafios e oportunidades para o setor privado

© Ipsos | Reputagao corporativa: Global trends 2019 | Confidencial




LINHA DO TEMPO MARKETING DE CAUSA

O posicionamento agora passa pela responsabilidade social corporativa e demanda impacto positivo.

(2010 > CSR 2.0)

(1995 > 2000)

Impacto positivo

Filantropia « Marcas com propdsito

Ef g ; gaBoAdDe> riscos « Ambicao comercial e
. Fundacbes de inovacao .
. Patrocinio . Codidos de conduta « Transparéncia rad.lc.al
. ; 9 ) e metas exponenciais
Voluntariado de ", .
f e politicas corporativas . Novos modelos de
uncionarios » Certificacoes ISO negécio
» Ecoeficiente
* CSR reporting
« Dialogo com publicos de
Ipsos Global Reputation Centre interesse

19 —  © Ipsos | Reputagdo corporativa: Global trends 2019 | Confidencial




IPSOS
REPUTATION

COUNCIL

Décima quarta edi¢cdo do nosso relatério, que
envolve 150 comunicadores de 19 paises —
oferecendo uma visao verdadeiramente
internacional sobre responsabilidade social
corporativa.

© Ipsos | Reputation Council | May 2020




STAKEHOLDERS QUE SE TORNARAM MAIS OU MENOS IMPORTANTES

PRINCIPAIS MENCOES (O TAMANHO DOS CIRCULOS ESTA RELACIONADO COM O
NUMERO DE MENCOES)

. Tornando-se mais importantes . Tornando-se menos importantes

Consumidores Funcionarios Governo Plblico geral ONGs Midia
/ Clientes / Politicos / Instituicdes de
‘ caridade
e ‘ ® .

Investidores Influenciadores Reguladores Grupos ativistas Acionistas Fornecedores
/Analistas de midia social /Sociedade civil

Base: 112 Councilmembers

© Ipsos | Reputation Council | May 2020



COMUNICACOES
DAS EMPRESAS:

‘EMOCAO
SVAVAAN @ ME

MUITAS EMPRESAS UTILIZAM A
LINGUAGEM DA CAUSA SOCIAL SEM
SE COMPROMETEREM COM
MUDANCAS REAIS?

13% 83%

Discorda Concorda

3% Nao sabe

Base: 134 Council members

11

Acho que podemos ter nos safado disso no passado,
se voceé pensar bem, mas isso nao vai continuar
acontecendo a medida que avancamos. As pessoas
serdao muito criticas sobre acharem que estamos
sendo realmente auténticos e, em ultima analise,
confiaveis, e se seremos capazes de construir uma

reputacao a partir disso. E




AS EMPRESAS GASTAM MUITO NO MUNDO ESCLARECIDO, AS

TEMPO SE DIVULGANDO E POUCO COMUNICACOES CORPORATIVAS
TEMPO OUVINDO? DEVEM APELAR PARA A EMOCAO, AO
INVES DA RAZAQO?

21% (2% 53% 35%

Discorda Concorda Discorda Concorda

7% N&o sabe 13% N&o sabe

Base: 134 Council members

Base: 133 Council members

111 11

ﬂ Vocé é pego na sua bolha, vocé ~ Eu acho que nds fomos de total
diz o que vocé acha que as ‘ n&do emocao para total emocéo, e

I pessoas querem ouvir, vocé agora, nés estamos retornando.
! — . - .

- nunca realmente tenta entender o Eles viram a emogé&o e viram a

que elas querem. raz&o, e agora querem ver as
duas juntas.

© Ipsos | Reputation Council | April 2020 | V1 | M



QUAIS ATRIBUTOS SAO ESSENCIAIS PARA A CONFIANCA?

Manter suas promessas NN 2
Ser aberto e transparente sobre o que faz IIININGEGEGEEEGEGEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEN 1
Se comportar de maneira responsavel [IININININGEGEGEGEEEEEEEEEEN 15
Ser bom no que faz NNINGEGEGEGEGEGE 10
Fazer seu trabalho com as melhores intencdes NG 7

Ser bem conduzido NG ¢

Pesquisa com populacéo geral

Compartilhar seus valores N © Setembro de 2020 — Global Advisor

Trustworthy Index - QK_QK31 Q3_1. Quais dois ou trés dos atributos a seguir, se houver, sdo mais importantes para vocé ao decidir se confia ou ndo em uma organiza¢ao ou instituicao?
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O atual momento de crise das
Instituicoes e a transformacao
dos valores socials faz com
gue seja necessario entender
gue o Marketing de Causa,
atue como um pilar de
sustentacao, ajudando na
construcao de valores que
beneficiam a sociedade e o
planeta como um todo.
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E O PAPEL DO GOVERNO, NAO DAS
EMPRESAS, SOLUCIONAR OS
PROBLEMAS DA SOCIEDADE?

[ (% 19%

Discorda Concorda

4% Nao sabe

E£ Base: 137 Council members

Porqué as empresas tém um papel e responsabilidade

no mundo atual, dada a quantidade de dinheiro que
trazemos para a economia. Nao é mais possivel que
estejamos la apenas para ganhar dinheiro, temos que

ter um legado e sermos capazes de responder a
pergunta: ‘o mundo estaria melhor ou pior sem nés...M
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NESTA ONDA, MAIS DA METADE DOS
MEMBROS DISSE QUE LIDERES
EMPRESARIAIS ESTAO SUPERANDO
OS POLITICOS COMO UMA FORCA
PARA MUDANCA PROGRESSIVA NO
MUNDO!

E PRECISO CHAMAR

OUTROS ATORES
PARA A ACAO!




SHARED VALUE:

O IMPERATIVO
CORPORATIVO?

. | &
s (Il

i ==
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sos | Reputation Council | May 2020
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A necessidade das
empresas entregarem
valores genuinos ao
Invés de politicas de
responsabilidade
corporativas
simbalicas, que séao
construidas dentro do
proposito central da
companhia, esta se
tornando mais
pronunciada.




ENQUANTO A DEMANDA
PELAS EMPRESAS EM
IMPLEMENTAREM VALORES
SOCIAIS E AMBIENTAIS
COMPARTILHADOS
AUMENTA, E A CONTAGEM
REGRESSIVA DAS
MUDANCAS CLIMATICAS SE
APROXIMA DO FIM, OS
MEMBROS DO CONSELHO
ESTAO VENDO AS
EMPRESAS CHEGANDO A
UM ACORDO COM O SEU
PAPEL NA SOCIEDADE.

© Ipsos | Reputation Council | May 2020




PROCEDIMENTOS PARA ACABAR
COM O GAP FALAR-FAZER

01. 02.
Entregando Cuidando da
produtos cadeiade
sustentaveis fornecedores

© Ipsos | Reputation Council | May 2020

03.

Comprometendo-se
com metas
objetivas

04.

Tornando-se
‘ativistas’
corporativos



PRINCIPIOS CHAVE

0l. FAZER
OMPROMISSOS
QUE INSPIREM

Os compromissos precisam ser significativos, confiaveis e inspiradores para
diferentes tipos stakeholders. Toda empresa precisa avaliar quais sao problemas
ela € a melhor para resolver e quais os problemas s&o os mais importantes.




02.
MEDIR VALOR
COMPARTILHADO

H4 um adagio: "o que ¢é medido, €& (gerenciado".
A mensuracao da responsabilidade corporativa é chave, ja que ela se
relaciona diretamente com o desempenho financeiro das empresas.
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COMUNICACAO COM BASE
EM EVIDENCIAS

Ha um ampla concordancia de que o greenwashing esta acabado.
Os compromissos devem ser incorporados a narrativa da corporacao que
é contada interna e externamente.




PROPONHO UM
EXERCICIO...



Pare e pense nas
ultimas marcas que
VOCE consumiu:

Vocé se lembra do

proposito por tras da

marca??

Ipsos /




Com um proposito, tudo faz sentido!

Nao € soO pelo dinheiro. O propdésito reflete algo mais aspiracional. Trata-se de buscar um impacto
positivo no mundo, algo que perdure, que influencie ativamente a qualidade de vida das pessoas e 0
cuidado com o meio ambiente!

© Ipsos | Doc Name
Ipsos




Acima de tudo, o futuro deve ser 'lideranca
de acao', nao apenas ‘lideranca de
pensamento’ cada vez mais pronunciada.
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