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Como é feitaa Pesquisaparao
Forum de Marketing de Causa?

Brasil

6%
Norte

19%

Nordeste

9%

Centro Oeste

49%

Sudeste

17%
Sul

800
entrevistas

e Homense mulheres
e Com18anosoumais
 (lassesA,BeC

« Margemde erro 3,1p.p




O que é o Marketing de Causas?

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 0s negocios.




Contexto: o que
realmente

importa para os
brasileiros?




Contexto: Ipsos Global Trends
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Destas nove, duas em especial tém um vinculo bastante direto
com a Reputacao Corporativa & Social

IPSOS GLOBAL TRENDS
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Estamos paraum
desastre ambienta
menos que mudemos
rapidamente nossos
habitos.
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Fonte: Ipsos Global Trends - 92 onda
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Ja estou fazendo tudo
O qque posso para

salvar o meio
ambiente.
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acreditam que a
economia brasileira é
pensada para favorecer
os ricos e poderosos

71% @

Fonte: Ipsos Global Trends - 92 onda
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afirmam que a
desigualdade derenda -
é ruim para a sociedade,
como um todo. |

78%
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Fonte: Ipsos Global Trends - 92 onda
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dizem que as empresas
tem o dever de
contribuir paraa
sociedade, ndao apenas
lucrar.

82% .

Fonte: Ipsos Global Trends - 92 onda
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0 PODER DA
CONFIANCA

dizem ser possivel
marcas apoiarem
causas sociais sem
deixar de ter lucro
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tendem a comprar
marcas que reflitam
meus valores pessoais

Fonte: Ipsos Global Trends - 92 onda
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GLOBAL
TRENDS

0 PODER DA
CONFIANCA

©

acreditam que a maioria das
empresas comunicam

apenas para melhorar sua
imagem ou ganhar mais
dinheiro

Fonte: Ipsos ESG 3602
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Confianca é achave de analise: estudo ,
Doagao Brasil (Ipsos/IDIS) destacaum L o=

DOAGAO

cenario desafiador paraas ONG's no Brasil:

78 /= - 75 74 As ONG's dependem da
70 \ colaboracgao de pessoas e
65 empresas para obter
63 5 5 -
recursos e funcionar nao faz doagoes por considerar que falta

transparéncia ou confianca nas ONG's.

Eu entendo o papel das

41 ONG's na sociedade o
\ vs 2022
3 30 ) A maior parte das ONG's é 6 , /o (+2)

confiavel

nao consideram que as ONG’s deixam
claro o que fazem com seus recursos.

2020 2022 2024

Fonte: Doacao Brasil 2024 M
17




Entre as 10 maiores preocupacoes, 4 sao temas centrais paraas
ONGs — mas todas reduziram seu grau de preocupac¢ao nos
ultimos dois anos

P: Quais sao os trés tdpicos a sequir que vocé
considera mais preocupantes em seu pais?

POBREZA & AMEACA AO MEIO
DESIGUALDADE SOCIAL : AMBIENTE

Outubro 2025 x Outubro 2023

Fonte: Ipsos National Index / What Worries the World- Outubro 25




As causas mais importantes seguem as mesmas, mas com intensidade
menor — com excecao da causa animal, que entrano Top 3

N% A

Combaterafomeea Defender, cuidar e
pobreza extrema proteger os animais

(-3)

Oferecer educacgao e
oportunidades de aprendizagem

2019: 79% | 2023: 74% | 18%( GenX)

L2%

Combater as mudancgas

2019: 63%12023: 54 %

3 8 °/ 2025 vs 2023
O (-9

Trabalhar com inclusao de

Novo! Destaque de 2025

1%

Asseqgurar bem-estar e
recursos para saude

climaticas PcD(pessoas com
deficiéncia) mental
P0z3 49%(18-24a.)
2023: 46% 2019: 52%12023: 43%

As demais causas testadas tem menos de 30% de importéncia - vide apéndice
© Ipsos | 72 Férum Marketing de Causa | Dezembro 2025 Diferencas Estatisticas Relevantes entre 2023 e 2025(95%) |pSOS )




Ouais devem ser
os atores das
mudancas?




As ONGS mantém o maior capital de confian¢a, sequidas
pelas empresas, mas ambas sofrem queda significativa

0 quanto vocé confia ou nao confia em cada
entidade/ator social?

51%... 42%... 3%
°(-5 p.p.) Y o (-6p.p.)V o (-3p.p.)

dizem confiar nas dizem confiar nas afirmam que confiam
ONG's Empresas nos Governos
2023:56% 2023: 48% 2023: 36%

Base total (2025): 800
Q1. Levando em conta todas as coisas que vocé considera importante, o quanto vocé confia ou ndo confia em cada entidade/ator social?

AV Diferencas Estatisticas Relevantes entre 2023 e 2025 (95%)



Quem deveria agir? Apesar da baixa confian¢a, Governos
sao muito mais cobrados que as demais camadas sociais

melhorar a sociedade e o meio ambiente?

19%

G Quais entidades mais precisariam tomar medidas para

3%

10%

afirmam que o Governo é concordam que as apenas consideram que as

quem mais precisa agir Empresas tambémtemo ONG’s sao quem mais

para melhorar sociedade dever de contribuir para precisam tomar medidas

e 0 meio ambiente melhorar a sociedade e 0 para melhorar a sociedade e
meio ambiente 0 meio ambiente.

2023: 83% 2023: 54% 2023:10%
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Percepcao cética e cada vez mais negativa emrelacao aos

Governos, Empresas e a propria sociedade, emlidar como
social e o ambiental

DADOS EM %

I . I Destaques:
W Nao esta agindo

0 quanto estao agindo para melhorar a
sociedade e o meio ambiente?

Lt 44 » Classe A(67% agindo pouco),

Agindo pouco exige maior participagao das

Empresas.
B Agindo muito
2023 2025 2023 2025 2023 2025 2023 2025 2023 2025

* Maisjovens(Gen Z),
Nao Sei reconhecem maior atuacao
das ONG’s (43% agindo muito)

O governo A sociedade As empresas As ONGs Os cientistas

Base total (2025) 800 23 M
Q16b. Na sua opinido, o quanto as entidades citadas anteriormente estao, de fato, agindo para melhorar a sociedade e o meio ambiente?(%T2B) AV Diferencas Estatisticas Relevantes entre 2023 e 2025 (95%)




Marketing de
Causa: a
ferramenta




O conceito MARKETING
DE CAUSA éreconhecido
369 por 1a cada® pessoas,
20% ainda pouco difundido e
7r-p) 8l nichado - mais presente

IFa, em Classes Altas(A) e

Geragoes mais jovens
(Gen Z)

Diferencas Estatisticas Relevantes entre 2023 e 2025(95%)
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0 quanto vocé acredita que o Marketing de Causa é eficiente
para tornar uma empresa socialmente responsavel?

Consideramo
MARKETING DE CAUSA
eficiente para tornar
uma empresa
socialmente
responsavel.

58%

(+&p.p)

2019: 49% 12023: 54%

Diferencas Estatisticas Relevantes entre 2023 e 2025(95%)




Q quanto vocé é a favor do
Marketing de Causa?

Ly

(-3p.p)

2019: 77%12023: 81%

Diferencgas Estatisticas Relevantes entre 2023 e 2025(95%)

Sdo Favoraveis ao

MARKETING DE CAUSA,
ou seja, ha expressivo
interesse nesta iniciativa.

1 M




Mas o que acontece hoje é a dificuldade de acesso a informacgodes
relevantes ou difusas demais para distingui-las.

Estudo Nacional Ipsos ESG 3602 2025

A maioria dos respondentes assinala que ha poucainformacgao disponivel e
aponta que as empresas devem comunicar melhor seus projetos.

Percepcio sobre comunicacio de projetos ESG 360°
empresariais de sustentabilidade social ou ambiental Pesquisa de Reputacao e
Performance ESG
% respostas e
22 edigcao - 2025

Existe uma quantidade
adequada de informagao

2024

\_‘ 360° Ipsos

N&o sabe ou
nao respondeu

2025

Existe pouca informacao, as empresas  Existe muita informacao, é
devem comunicar melhor seus projetos  dificil distinguir o que uma
empresa faz das outras

Base entrevistas: 6000
C03. Qual frase melhor representa o que vocé percebe sobre a forma como as empresas estao comunicando seus projetos?




Entao, quais sao os principais
mecanismos de engajamento?

Publicidade Valores Preco
como ativador de interesses e conexao afetivae alinha ténue entre marcas,
confianca legitimacao pela ONG causas e poder de compra

%

|
=)

Ipsos ;



Motivacoes de Compra

2 °/ vs 2023
O¢-5)

dizem que a
divulgacao na
midia/redes sociais é
importante para que
comprem um produto
que apoia uma causa

Publicidade

como ativador de
interesses e confianca

2023:77%
2019: 71%

Base total (2019; 1200 | 2023; 1000 | 2025: 800)
09. Pensando agora nos ultimos 12 meses, vocé:

N%:

preferem comprar um
produto de uma
marca/empresa que
confiam

2023:75%
2019: 65%

Diferencas Estatisticas Relevantes entre 2023 e 2025(95%)

8 °/ vs 2023
O(-5)

dizem que o apoio de
uma pessoa famosa ¢
importante para
comprarem um
produto que apoia a
uma causa

2023: 43%
2019: 37%

Ipsos /



Motivacoes de Compra

Valores

conexao afetivae
legitimacao pela ONG

Base total (2019; 1200 | 2023; 1000 | 2025: 800)
09. Pensando agora nos ultimos 12 meses, vocé:

50/ vs 2023
°(+1)

dizem que é importante
que o produto esteja ligado

a uma causa importante
paraeles

2023: 64%
2019: 58%

20/ vs 2023
(o TR\
preferem comprar um

produto que apoie uma ONG
reconhecida

2023: 63%
2019: 59%

Diferencas Estatisticas Relevantes entre 2023 e 2025(95%)

Ipsos /



Motivacoes de Compra

8%..

Preco

a linha ténue entre

marcas, causas e poder afirmam que o preco do
de compra produto nao pode ter sido
aumentado
2023: 74%
2019: 70%

Base total (2019; 1200 | 2023; 1000 | 2025: 800)
09. Pensando agora nos Ultimos 12 meses, vocé: Diferencas Estatisticas Relevantes entre 2023 e 2025(95%) | lpsos




Praticas de Compra: o impacto é limitado a menos de 1/3 da
populacao e por isso, beneficio e conexao devem ser explicitos.

Nos ultimos 12 meses...

S%
o (-2 p.p)

8%
o (-8p.p) ¥

S%
o (-4 p.p)

dizem ter doado o troco de dizem ter comprado algum afirmam que preferem

uma compra parauma produto que destinava parte comprar um produto que

causa social, cultural ou do seu valor para uma causa ajuda uma causa ao invés

ambiental social, cultural ou ambiental de um produto
concorrente

2023: 35% 2023: 36% 2023: 27%

Nenhuma dessas + Nao sei: 35%

Base total (2019; 1200 2023; 100012025: 800)
09. Pensando agora nos ultimos 12 meses, vocé: AV Diferencas Estatisticas Relevantes entre 2023 e 2025(95%)




Ouais os
beneficios do
Marketing de
Causaparaa

sociedade?

Base total 2025: 800

&L8%

acredita que gera
maior conscientiza¢ao
sobre problemas
sociais e ambientais

016: Na sua opiniao, quais sdo os principais beneficios do Marketing de Causa para a sociedade?

&6%

afirma que
incentivaa
participacao das
pessoas em
causas sociais

39%

considera que gera
aumento de recursos
para causas sociais
e ambientais




Recall baixo para campanhas de causarevelam que a
atuacao pode ser mais consistente, simples e repetitiva.

Vocé se lembra de alguma campanha de Marketing

de Causa de alguma empresa ou marca?

Mc Donalds/ Mc Feliz/ Big Mac 6
Natura 2

Crianca Esperanca 1
Teleton 1
se lembra de alguma campanha g [
o undag¢ao bradesco
de Marketing de Causa Coca-cola

(Recall de Marketing de Causa) OMO

1

Vale/ Valle | 1
1

SBT |1

Base total 2025 (800)
Q15. Vocé se lembra de alguma campanha de Marketing de Causa de alguma empresa ou marca?




O que
devemos
fazer a partir
disso?




ando voz a Populacao Brasileira em 2025: o que nos diriam?




Para finalizar e refletir...

Causas precisam ser
comunicadas com mais clareza,
mais foco e mais conexao com
o cotidiano. A concorréncia
hoje ndo é entre causas. E entre
temas urgentes.

Ipsos /



Para finalizar e refletir...

Para atravessarmos a barreira entre
intencao e pratica, precisa ser palpavel:
guanto mudou, para quem mudou, o
que avang¢ou. Quando o consumidor
enxerga resultado real, ele sabe que nao
e discurso — é entrega.

4
IMPACTO

VISIVEL

Ipsos /



Para finalizar e refletir...

O consumidor quer apoiar, mas dentro
do que é possivel para ele. Entao essa
contribuicao nao pode vir embutida no
preco. A responsabilidade é da
empresa — 0 consumidor entracom a
escolha, nao com o custo.

SEMCUSTO
ADICIONAL

Ipsos /



Para finalizar e refletir...

Estabelecer lacos de confianca através
da transparéncia e constancia
narrativa, com impacto real e sem exigir

lgo d id o[<] |
peneficio da-trocat. CONFIANCA
EACHAVE

Ipsos /




Marketing de Causanao é s6
campanha, € acao concreta,
compromisso real e
comunicacgao consistente




OBRIGADO!

APRESENTADOR:
Rafael Pisetta

EQUIPE DE PESQUISA:
Helio Gastaldi

Paula Valle

Priscilla Branco
Natalia Liberato
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