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IPSOS FLAIR:

ENTENDER PARA PREVER

Langado em 2005, o Ipsos Flair € uma
série de textos baseados na observagao
de milhares de informagoes que sao
produzidas e analisadas todos os dias
pelalpsos. Mas o que acontece com elas
apoés a apresentacao dos resultados,
entrega do relatério, e da tomada

de decisoes pelos clientes? Essas
informacoes refletem uma sociedade e
uma era, valores, crengas...

A Ipsos trabalha em tudo o que esta

na origem das motivagoes e escolhas
dos consumidores-cidadaos, ou seja,
tudo o que determina e organiza os
seus processos de tomada de decisao.
Construir a fidelidade e rastrear

os pontos de dor também significa
identificar os motores por tras dos
vieses e das tensoes da opiniao publica.

Esse é o desafio do Flair:

considerar os resultados dos
estudos como sintomas socioldgicos
para definir um mapeamento das
tendéncias, tanto estruturais quanto
emergentes. Cada tema de estudo é
uma oportunidade para identificar
as preocupagoes adjacentes dos
consumidores: falar sobre uma
marca, um servico ou um meio de
comunicagao, um candidato em uma

eleicao etc., € também falar sobre
a propria vida, os sentimentos e as
convicgoes.

Alias, isso é o significado mais
profundo de “Flair” ... a capacidade
de discernir pelo instinto e pela
observacao; a capacidade de ver e
compreender para prever.

O Ipsos Flair esta presente na Arabia
Saudita, Brasil, Chile, China, Colombia,
Coreia do Sul, Costa do Marfim,
Franca, india, Indonésia, Italia, Japao,
Marrocos, México, Peru, com outros
paises no futuro.

A visao que o Ipsos Flair traz do Brasil,
nos ultimos 11 anos, sao suas evolugoes
constantes e dramaticas, em meio a
indmeras crises. A nagao que ja foi um
pais adolescente com seus dilemas e
aprendizados, hoje € um jovem adulto
dividido entre suas opinioes diversas;
entre o passado e o futuro; mergulhado
em seu momento de autoconhecimento
do que esconde sob sua superficie.

Obrigado por acompanhar
mais esta edicao!

Otima leitura!

COLEGAO IPSOS FLAIR
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EDITORIAL

0 ano passado, para nomear a nossa edigao

do Flair Brasil, escolhemos o titulo “Nostalgia

ou Perspectivas”, com, de um lado, o desejo
de se refugiar em um passado idealizado contraum
mundo de crises recorrentes, e, do outro, o desejo de
acreditar em um futuro sinénimo de progresso, com
reformas significativas para enfrentar os desafios
econdmicos e orgamentarios. Sob esse ponto de
vista, o crescimento do PIB reflete um bom no primeiro
trimestre de 2024, com um aumento de 0,8% emrelacao
ao trimestre anterior, e as previsées do FMI sao bastante

otimistas, apontando para um crescimento anual

de 2,5%, apesar do custo das inundagoes no estado
do Rio Grande do Sul. As receitas federais atingiram
1.298 bilhoes de BRL no primeiro semestre de 2024
(USS 239.000.000), um aumento de 9,1% em relagao
ao primeiro semestre de 2023; no entanto, o déficit
do setor publico apresenta um déficit crescente, com
uma divida que representa 77,8% do PIB.

No campo social, o Brasil
parece estar em busca de
estabilidade em um contexto
de dificuldades financeiras e de
poder de compra reduzido pela
inflacao. As recentes ondas do
estudo da Ipsos “What Worries
the World” tragcam um retrato
paradoxalmente preocupante,
mas otimista do humor dos
brasileiros: de um lado, o crime,
a pobreza, as desigualdades

e as mudancas climaticas sao
as principais preocupagoes,
enquanto muitos se sentem
desiludidos com a diregao

do pais. Por outro lado, os
brasileiros manifestam
resiliéncia, esperam por uma
nagao mais justa, protegendo
tanto as pessoas quanto

o0s ecossistemas naturais,
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enquanto as taxas de
desmatamento na Amazénia
continuam preocupantes, e
as condigoes meteoroldgicas
extremas e as mudancas
climaticas aparecem cada vez
mais relacionadas.

A mesma constatacao se
aplica as desigualdades de
renda, as divisoes raciais e
aos preconceitos sexistas
que persistem, mas sao cada
vez mais reconhecidos como
tais, como, por exemplo, o
aumento das denuncias de
discriminacao, sinalizando a
vontade da sociedade de lutar
contra os preconceitos. Nao é
por acaso que cada vez mais
brasileiros se identificam
como negros e mesticos, o

que mostra uma consciéncia
racial e um orgulho identitario
crescentes, com as geracoes
mais jovens se mostrando
mais progressistas, embora
ainda existam bolsoes

de conservadorismo,
especialmente em relagao

as orientacoes sexuais

entre homens e mulheres da
Geragao Z.

A situacao econémica, a
precarizagao do poder de
compra e as questoes sociais
tornam os consumidores-
cidadaos mais conscientes,
tanto em relagcao as marcas
guanto aos compromissos dos
principais atores, empresas

e politicos. As estratégias de
“shrinkflation” nao passaram
despercebidas pelos clientes
e tém efeitos devastadores
sobre suarelacao com as
marcas, a confianca que
deveriam inspirar, as garantias
que deveriam encarnar,
especialmente em um
contexto de crise. E nesse
momento que se espera

mais pontos de referéncia

e confiabilidade, enquanto
muitos brasileiros avaliam
positivamente que as empresas
sao agentes de mudanca em
questdes urgentes como as
desigualdades: como podem
afirmar compromissos de
Responsabilidade sécio-
empresarial (RSE) enquanto
jogam com oportunismo sobre



o tamanho e o conteudo das
embalagens com precos que
permanecem inalterados?

Mais do que nunca, a opiniao
publica espera coeréncia,
especialmente porque

uma transformacao esta
ocorrendo na maneira como
as pessoas se percebem e
percebem seu poder, com
uma dindmica social complexa
em torno das desigualdades
e discriminacdes que as
policrises ou as escolhas
politicas exacerbaram, por
exemplo, em relacao a certas
comunidades indigenas.

As marcas e os lideres tém
uma oportunidade Unica de
preencher essas lacunas por
meio de mensagens inclusivas
e praticas éticas alinhadas
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R MO RO e

com os valores da sociedade
brasileira, como a vontade

de defender ajustica, a
diversidade, a participagaoea
sustentabilidade, encarnando-
as concretamente em suas
estratégias de precose
ofertas para permanecer
acessiveis, bem como em sua
gestao, com empresas que
refletem melhor a diversidade
que floresce hoje na sociedade
e os valoresinclusivos
comunicados sem complexos.

Hoje, é essencial transformar
as preocupacoes em politicas
e acoes, em sintoniacoma
esperan¢ca de uma mudanca
positiva a qual os brasileiros
certamente nao renunciam e
gue exige ainda mais empatia
paracom eles. Pouco a
pouco, as pessoas estao se

AT

¥

acostumando com aideia de
que o mundo das policrises é 0
novo normal; que o Brasil, como
uma fénix, sempre superou
eventos traumaticos passados,
descobrindo novos recursos:
essalicao encorajadora nos
levou ao titulo desta edicao

de 2025: “Movimentos sob a
Superficie: Tensdes Tectonicas
e Oportunidades Reais".

Boa leitural!

Yves Bardon
Diretor do Programa Ipsos Flair,
Ipsos Knowledge Centre

COLECAO IPSOS FLAIR
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PONTO DE VISTA

TRANSITANDO PELA POLICRISE:
OPORTUNIDADES PARA 0 BRASIL E A AMERICA LATINA

Em um mundo mergulhado em
multiplas crises que ocorrem
de maneira simultanea,
aagoraja famigerada
“policrise”, a América Latina
enfrenta desafios bastante
significativos, mas também
repletos de oportunidades
Unicas. Considerando seis
macroforcas que afetam as
sociedades, os mercados e
as pessoas, analiso um pouco
sobre como a América Latina
e o Brasil, em particular, vém
se posicionando e as razées
para um otimismo, sem ser
ingénuo, sobre o futuro da
nossa regiao.

1. Envelhecimento
da populacao

A populacao da América
Latina, embora crescendo a
um ritmo mais lento, esta se
mantendo melhor do que a

de outrasregides do mundo
gue tém suas populacoes

ja bastante envelhecidas,
como a Europa, por exemplo.
Atualmente, com 662 milhdes
de pessoas, prevé-se que
aregiado atinja 752 milhdes
em 2056. Este crescimento
mais moderado apresenta
oportunidades para adaptar
servicos e produtosauma
populacao gradualmente
envelhecida, mas ainda
dindmica. Prevé-se igualmente
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que a populacao brasileira
cresca até 2046, atingindo 231
milhdes de habitantes, ou seja,
mais 7% do que atualmente,
embora com uma estrutura
populacional bem mais velha e
uma idade média superior a 40
anos, em comparagao com os
34 anos atuais.

2. Sociedades
diversificadas

A Ameérica Latina vem,

cada vez mais, abracando
mudangas no que tange

a maior aceitacao da
diversidade e da inclusao.

Por exemplo, com 58% da
populacao a ter um familiar ou
amigo que se identifica como
LGBTQIAPN+, aregiao excede
ameédia global de 48%.

Além disso, 40% dos latino-
americanos ja manifestaram
apoio contra o preconceito
com relacao as pessoas da
comunidade LGBT+(apenas
30% a nivel mundial). No
Brasil, esta tendéncia é
ainda mais forte, com 24% da
Geragao Z se autodeclarando
LGBT+(17% na média

dos paises pesquisados).
Esta diversificagao das
sociedades oferece as
marcas a oportunidade de se
conectarem a um publico mais
inclusivo e diverso.

3. Aceleracao
tecnologica

Aregiao também esta
entusiasmada com a adocao
de tecnologias emergentes.

A pesquisa “Monitor Global de
IA" da Ipsos revela que a maior
parte dos latino-americanos
estao mais entusiasmados do
que apreensivos com produtos
e servicos baseados em
inteligéncia artificial (I1A). Este
é também o caso do Brasil,
onde quase 60% dos brasileiros
se dizem entusiasmados com
atecnologia. Esse entusiasmo
pode ser aproveitado pelas
empresas para inovar

suas ofertas e melhorar a
experiéncia do cliente por
meio da tecnologia.

4. Crescimento
da pobrezaeda
desigualdade

Em 2022, um total de 712
milhdes de pessoas viviam em
situacao de pobreza extrema
em todo o mundo, um aumento
de 23 milhées emrelacao a 2019
(Banco Mundial, abril de 2024).
Mas, na América Latina, apesar
de durante a pandemia ter sido
uma grande preocupacao, a
pobreza extrema caiu em 2023,
no pés-COVID, particularmente
no Brasil(-4% de acordo com o
Banco Mundial). Menos pobreza
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significa consumidores

mais capacitados. Contudo,

as grandes desigualdades
presentes naregiao continuam
sendo um desafio parao
mercado e uma grande
preocupacao dos cidadaos,
particularmente no Brasil.
Aqui, as empresas téma
oportunidade, no ambito

das suas politicas ESG, de
continuar a contribuir para

o desenvolvimento social e
econdmico dos paises por meio
de iniciativas que reduzam a
pobreza e a desigualdade.

5. Crise ambiental

Os latino-americanos estao
mais dispostos a mudar o seu
estilo de vida para combater as
alteracoes climaticas. Paises
como a Colémbia, o México e

o Chile destacam-se pela sua
vontade de adotar mudancas
significativas. Os brasileiros
Sa0 0s que mais percebem o
seu pais como um lider global
na luta contra as mudancas
climaticas. As organizagoes e
marcas podem aproveitar esta
consciénciaambiental para

promover produtos e servicos
sustentaveis, alinhando-se
com as expectativas dos
consumidores.

6. Conflitos geopoliticos

Ao contrario do que acontece
em outras regioes, os conflitos
geopoliticos nao sao uma
preocupacao na Ameérica
Latina. Apenas 2% dos latino-
americanos manifestam
preocupacao com conflitos
militares e guerras, em
comparacao com 39% dos
polacos, 24% dos alemaes ou
15% dos japoneses. Além disso,
a proximidade com os Estados
Unidos posiciona aregiao
como ideal para o nearshoring.
Estarelativa estabilidade
geopolitica, tal como esta
vantagem geografica,

pode ser atrativa para o
investimento estrangeiro e o
desenvolvimento empresarial.

Conclusao

Emresumo, estas seis
macroforgas destacam

oportunidades significativas
paraaAmeérica Latinaem
meio a esta policrise global.
As organizacdes, marcas e
empresas devem estar atentas,
adaptar-se as tendéncias
demogréaficas, tecnoldgicas
e sociais, bem como se
comprometerem com pautas
como a sustentabilidade,

a equidade e ainclusao.

0 aproveitamento destas
oportunidades contribuira
nao sé para o crescimento
econdmico dos paises,

mas também para o
desenvolvimento social e
ambiental de toda a regiao.
Chegou ahorade a América
Latina ver o copo meio cheio
e agir proativamente para
transformar desafios em
oportunidades.

Jean-Christophe Salles
CEO
Ipsos na América Latina

Referéncias: Salles, J.-C.(2024). Transitando la Policrisis: Oportunidades para América Latina. Ipsos Latinoamérica.
World Bank, Ipsos, Statista, Banco Santander, BID.
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PONTO DE VISTA

E LA NAVE VA - MAS PARA ONDE?

0 Brasil, em tempos recentes
refletidos nas edigoes
anteriores do Ipsos Flair,

tem se visto as voltas com
uma sucessao de crises e
preocupacoes que dominam
as manchetes e o imaginario
da populagao. A montanha-
russa politica e econémica,

os desafios da pandemia,

a polarizacao presente nas
conversas diarias e nos
grupos de WhatsApp, as crises
sanitarias como a dengue e

as flutuacoes cambiais, como
aaltado ddlar, a Bolsa, os
numeros e indices publicos vém
atraindo nossa atencao paraa
urgéncia do cotidiano. E apenas
natural que nos concentremos
nesses eventos, afinal,
impactam diretamente nossa
vida e exercem um campo
gravitacional dos recursos e
atencao dificil de ser vencido.

Entretanto, a nossa sociedade
segue enquanto os caes
ladram. Os trabalhadores
seguem acordando cedo e se
espremendo nos transportes
publicos, as criangas
seguem indo paraaescola
preocupadas com a violéncia
OU arecuperagao, seguimos
tomando uma cerveja nos
bares da vida. A gente vai
levando. Mas em meio ao
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nervosismo do sobe e desce
do ddlar, dos picos e vales do
market share e dos resultados
empresariais, ha mudancas
tectdnicas acontecendo em
camadas mais profundas

da sociedade, muitas vezes
imperceptiveis no curto
prazo, mas com potencial
transformador em longo
prazo. Assim como as placas
tectonicas moldam lentamente
a superficie do planeta, essas
mudancas silenciosas estao
remodelando o panorama
social, econ6mico e cultural
do Brasil e do mundo. Ignorar
essas movimentacoes
subterréaneas é como construir
uma casa em cima de uma
falha geologica: podemos

ser pegos de surpresa

por terremotos sociais e
disrupcoes para as quais nao
estdvamos preparados.

Uma das mais significativas

- e inexoraveis - mudangas
tectbnicasemcurso é a
demografia. O envelhecimento
da populacao, aquedada

taxa de natalidade e a maior
expectativa de vida, longe de
serem meras estatisticas,
representam uma verdadeira
revolugao silenciosa. Some-se
aisso seusimpactos sociais,
como a queda nos casamentos,
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a alteragao na composicao
dos lares, a perspectiva

de forca de trabalho, entre
muitas outras consequéncias,
e teremos implicacoes
profundas, impactando
desde a Previdéncia Social

e 0s sistemas de saude até

0 mercado de consumo

e a estrutura familiar. As
empresas, por exemplo,
precisam se adaptarauma
forca de trabalho mais madura
e aum mercado consumidor
com novas necessidades e
novos desejos.

Paralelamente, vemos a
ascensao de novas tendéncias
comportamentais, igualmente
poderosas em seuimpacto. A
crescente preocupagao coma
sustentabilidade, por exemplo,
ira mudar a forma como
consumimos, produzimos

e nos relacionamos com o
meio ambiente. A busca por
proposito e significado no
trabalho e na vida pessoal, a
valorizacao da autenticidade
e da individualidade, o
renascimento da nostalgia

e acrescente influéncia da
tecnologia na vida cotidiana
sao apenas alguns exemplos
de como as placas tecténicas
comportamentais estao se
movimentando.
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As empresas, nesse contexto
de mudancas tectbnicas,

se veem diante de um duplo
desafio: navegar pelas
instabilidades imediatas e, ao
mesmo tempo, se adaptar as
transformagoes profundas e
silenciosas que ocorrem em
um ritmo mais lento. A solugao
reside em desenvolver uma
visao de longo prazo e cultivar
uma cultura empresarial
sensivel a essas mudancas.

Nao basta apenas reagir aos
abalos sismicos do presente, &
preciso compreender as forcas
tecténicas que moldam o
futuro. Paraisso, as empresas
precisam ir aléem das analises
superficiais e das solugoes
imediatistas. E necessario
investir em pesquisa, analise
de dados e prospeccao de
tendéncias paraidentificar

as mudancas demograficas

e comportamentais que
impactam seus negacios.

A chave para navegar com
SUCESSO0 Nesse cenario é a
centralidade nas pessoas/
people centricity: colocar

as pessoas no centro das
decisdes. As empresas
precisam entender as
necessidades, expectativas e
aspiracoes de seus clientes,

colaboradores e da sociedade
como um todo. Isso significa
desenvolver produtos e
servicos que atendam as
demandas de uma populagao
em transformacao, criar
ambientes de trabalho mais
inclusivos e estimulantes que
atraiam e retenham talentos
em um mercado de trabalho
em constante mutacgao, e
adotar praticas empresariais
sustentaveis e socialmente
responsaveis que estejam
em sintonia com os valores
de uma nova geragao de
consumidores. As empresas
que prosperarao nesse cenario
complexo e em constante
mutacao serao aquelas que
abandonarem o modelo
reativo e abracarem uma
postura proativa, antenadas
as mudancas tectonicas e
prontas para se adaptar com
inteligéncia e humanidade.

Compreender a fundo essas
mudangas tectdnicas,
especialmente as novas
tendéncias de comportamento,
representa uma oportunidade
sem precedentes para as
marcas. Em vez de apenas
reagir aos abalos sismicos

do momento, as empresas
que atentamente estudam

e compreendem essas
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mudancas profundas podem
se antecipar e se posicionar
de forma estratégica.
Imagine uma marca que,

em vez de apenas vender
produtos, oferece solucoes
que se conectam com os
anseios por sustentabilidade,
autenticidade e proposito, tao
latentes na sociedade atual.
Essa marca, certamente,
conquistaraaconfiancaea
lealdade dos consumidores,
tornando-se nao apenas

uma fornecedora de bens

ou servigos, mas uma aliada
na busca por uma vida mais
significativa e alinhada com os
novos valores em construgao.
E naconvergénciaentrea
compreensao profunda das
necessidades humanas e

a capacidade de oferecer
solucdes inovadoras que
reside o verdadeiro potencial
de sucesso em um mundo em
constante mutacao.

Marcos Calliari
CEO
Ipsos no Brasil

COLEGAO IPSOS FLAIR



Brasil 2025 | Movimentos sob a superficie: tensoes tectdnicas e oportunidades reais

SUMARIO

CONTEXTO 15
DIREITOS BASICOS NEGADOS:
PREOCUPACOES DOS BRASILEIROS
COMO REFLEXO DA SOCIEDADE 16
AS PESSOAS DO BRASIL: MUDANCAS
TECTONICAS DEMANDAM UM NOVO OLHAR
PARA COMPREENDER O CONTEXTO, OS LARES
E A NOVA FAMILIA BRASILEIRA 22
REALMENTE TAO LIBERAIS E PROGRESSISTAS
ASSIM? COMO A COMPLEXIDADE DA GEN Z

DESAFIA O ENTENDIMENTO DO MERCADO 30
MOBILIDADE X GERACAO Z:
0 FUTURO DA INDUSTRIA 36

REDUFLAGAO E MUDANGAS DE FORMULA:
SERAQ REALMENTE ESTES OS MELHORES

CAMINHOS PARA AS MARCAS NA CRISE? 42
TENSOES 49

0S DESAFIOS DE SER UMA MARCA EM UM PAIS

POLARIZADO: COCRIACAO E UMA SAIDA 50

A REPUTACAO CORPORATIVA NO DIVA:
ESG, POLICRISE E POLARIZACAOQ 54

COLEGAO IPSOS FLAIR 12



Brasil 2025 | Movimentos sob a superficie: tensoes tectonicas e oportunidades reais

CONCEITOS LONGINQUOS,

REALIDADES PROXIMAS: ESG E A

POPULAGCAO BRASILEIRA 60
UM NOVO MODELO DE TRABALHO:

O PAPEL DOS COLABORADORES E

DO PROPOSITO NAS ORGANIZACOES B4
TRANSFORMACOES EM ACAO:
IA & SOCIEDADE 71

EMPATIA X IA: OS LIMITES ETICOS,

AS LIMITACOES HUMANAS E 0S DESAFIOS DA
INTERACAO COM OUTRAS TECNOLOGIAS 72
UM NOVO CONCEITO DE BELEZA:

COMO A IA ESTA TRANSFORMANDO

0S “PADROES DE IMAGEM" 76
A SAUDE E A POPULACAO BRASILEIRA:

QUAIS SAO 0S CAMINHOS E DESAFIOS

NA ERA DA HIPERINFORMACAQ? 82

CANCAO 89

SOBREA IPSOS 91

13 COLEGAO IPSOS FLAIR



— & e
- TE——
- —— By me—— - - —



CONTEXTO




Brasil 2025 | Movimentos sob a superficie: tensoes tecténicas e oportunidades reais

DIREITOS BASICOS
NEGADOS: PREOCUPACOES
DOS BRASILEIROS COMO
REFLEXO DA SOCIEDADE

Marcos Calliari
CEQ,
Ipsos no Brasil

“Quais sao as suas principais preocupagoes,
atualmente?” parece uma pergunta simples,
direta e possivelmente previsivel para quem
acompanha os noticiarios do pais. Entretanto,
seu potencial como fonte de informacao ¢
enorme. Essa é uma das chamadas “Métricas-
chave de Contexto” apurada pela lpsos em 29
paises todos os meses, e seus resultados sao
incrivelmente ricos sob diversas perspectivas.
E possivel, por exemplo, identificar prioridades
na area de politicas publicas, ou compreender
ainfluéncia da midia ou das redes sociais como
fonte de informagao (ou desinformacgéao).

Também podemos entender arelevancia e
atualidade dos propodsitos e agdes ESG de
marcas e empresas, ou analisar a evolugao

das insegurancas sociais. E, em termos

mais definitivos, identificar corretamente as
preocupacoes da populagao de um pais pode até
determinar o resultado de um processo eleitoral
-em 85% das eleicdes nacionais, o vencedor sera
o(a) candidato(a) com atuacao mais bem avaliada
no enfretamento da principal preocupacao do
pais na época do pleito.

No Brasil, na época em que escrevemos
esse artigo (julho de 2024), o ranking das
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preocupacoes dos brasileiros estava assim:

Quais dos trés topicos a sequir vocé
considera mais preocupantes em seu pais?

Julho/2024 (%)

-
I
I 5
-

Crime e violéncia

Pobreza e desigualdade sacial
Saude

Corrupcao financeira/politica

Impostos _ 28%
Inflago e -
Educacao ; 23%
Desemprego - 229

P
P
. 7%

l 5%
Manutencao dos programas saciais l by,

I 3%

I 2%

I 2%
Conflitos militares entre nacoes I 29

Il%

Mudanca climatica
Ameagas contra 0 ambiente
Aumento do extremismo

Declinio moral
Acesso ao crédito
Coronavirus (COVID-19)

Terrorismo

Controle da imigragao
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Embora o “pddio” do ranking esteja razoavelmente estavel ha mais de dois anos, entender sua evolugao
conta uma parte importante da historia recente da sociedade brasileira:

CRIME E VIOLENCIA

2013 2016 2019 2021 2022 2023 2024

48+, 43, 47, 27 29 39% 39%
#4 #2

#2 #3 #1 #6 #1

Apesar de encabecgar o ranking em varios aplicativos de conversas. Isso considerando
paises - em particular na América Latina -, que ha subnotificagao expressiva resultado do
“Crime e Violéncia” se tornou a preocupacao constrangimento em ter sido vitima de golpe;
mais importante para os brasileiros apenas
recentemente, quando assumiu a lideranca em « Asredes sociais também tém um papel na
novembro de 2023. Ha diversas razdes para isso: maior percepcao das ocorréncias violentas,
por ser um terreno muito fértil para que
« 0O Brasil, &, obviamente, um pais muito videos, depoimentos, estatisticas, casos
violento. E, apesar de alguns crimes isolados ou mesmo noticias falsas sejam
apresentarem tendéncia de queda - multiplicados com rapidez e cobertura
homicidios vém caindo desde 2017, por impressionantes. Ha diversos estudos
exemplo -, outros tipos de crimes voltam gue comprovam maior engajamento com
acrescer, como: feminicidio, estupros ou manchetes violentas e negativas, por
LGBTfobia. Esta claro o crescimento nos exemplo. A hipotese é que possa até haver
crimes contra as minorias (nos exemplos, raizes evolutivas no fato.
mulheres e populacdo LGBTQIAPN+),
resultado da polarizagao do pais, No Monitor de Crime e Aplicagdo da Lei da Ipsos,
agressividade nas abordagens ao tema, e divulgado em maio de 2024, 34% dos brasileiros
reducao da ainda drastica subnotificacao perceberam um aumento de crimes (em geral)
que caracteriza esses crimes; em sua vizinhanga, o que coloca o pais entre os
dez paises que mais viram esse crescimento.
« Crescimento brutal de “crimes contrao Para alguns crimes especificos, como “trafico
patrimdnio”, como sao chamados os “golpes”. de drogas”, o pais lidera o ranking dos paises
A cada 16 segundos, ocorre um estelionato pesquisados, com 60% dos entrevistados
no pais, principalmente por meios digitais, declarando que ja presenciaram atos dessa
impulsionados pelas redes sociais e natureza em seus bairros.
SAUDE

2013 2016 2019 2021 2022 2023 2024

34,
68% 48, 459, #3 33% 37% 35%
#2 #3

#1 #2 = 46% #3 #2
S #
Essa é aunica preocupacao que nunca deixou pelos brasileiros, desde que o monitoramento
de estar entre as trés mais mencionadas comecou, em 2010. E, trata-se de uma
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especificidade brasileiranaregiao: o Brasilé o
unico pais na Ameérica Latina em preocupacao
com a saude é elevada, e uma das nagcées com
maiores preocupacdes com o tema no mundo.

bb

E claro que o tema ganha ainda
mais protagonismo em épocas de
pandemia ou epidemias de dengue,
por exemplo - 0 que explica picos
de mengoes em meses especificos.
Entretanto, a saude é sempre uma
das maiores preocupacoes da
populacao brasileira.

A primeirarazao paraisso é ainsatisfacao com
o servico de saude publica. Embora o SUS seja
reconhecido como um modelo importante para
oferecer tratamento gratuito a populagao -
formato que nao existe em grande parte das
outras nagoes pesquisadas -, € visivel que a
rede publica, direito universal constitucional no
pais &, obviamente, insuficiente e gera atrasos,
dificuldades e falta de especialidades e exames

POBREZA E DESIGUALDADE SOCIAL

para os cidadaos. Um ponto interessante

€ gue oS paises em gue a preocupacao com
asaude é maior no estudo “What Worries the
World”, como Reino Unido, Canada e Brasil,

tém sistemas publicos de saude. Isso mostra
que nao basta disponibilizar o beneficio a
populacao, mas € preciso se atentar a qualidade
do servico prestado.

No Brasil, uma pesquisa do Ministério da Saude
com o IBGE mostra que 71% dos brasileiros
visitam algum equipamento de saude publicano
pais em determinado ano.

Por outro lado, a saude suplementar, como sao
definidos os planos, a assisténcia e os servicos
de saude particular, atendem a 51 milhoes

de brasileiros(Agéncia Nacional de Saude,
dez./2023). 0 numero, ainda que alto em termos
absolutos, € de 24,9% da populacgao. E o setor,
recentemente, vem passando por inimeras
transformacodes pela pressao de custos. Fatores
demograficos ligados a rapida retomada do
envelhecimento da populagao pés-pandemia
(hoje, a expectativa de vida do brasileiro é de
75,5, sendo 79 anos para mulheres), e aumento da
parcela de brasileiros com mais de 60 anos(que ja
sdo 15% da populagao)intensificam o problema.
Comisso, o repasse ao cliente ficou, namédia do
primeiro trimestre de 2024, em agressivos 15%,
segundo o dado da Agéncia Nacional de Saude
Suplementar. E com mais limitacdes de servigos
e, em muitos casos, restricao de cobertura para
procedimentos e até pessoas mais velhas.

2013 2016 2019 2021 2022 2023 2024

28

#5

249,

#6

23%

#6

Essa preocupacgao nuncatinha aparecido
entre as trés mais citadas - até a pandemia.
Simultaneamente ao crescimento da
preocupacgao especificacoma COVID-19, que
alpsosincluiu na pesquisa quando da eclosao
da pandemia, aumenta fortemente a mencgao

35%

#2

18

46+,

#1

A

#1

39%

#1

de “Pobreza e Desiqualdade Social” entre as
principais preocupacoes dos brasileiros.

Ainterpretacao € que as necessidades
impostas pela pandemia(i.e. isolamento,
acolhimento, conexao, tecnologia, home office)



escancaram o abismo entre 0s mais ricos governo, como transferéncia de renda e reforma

vS. mais pobres, populagao mais exposta, tributaria, por exemplo, trazem para o dia adia
vulneravel e necessitada. das noticias o tema, mais do que necessario
considerando-se a preocupante distribuicao de
Mesmo ap0s a pandemia, a pobrezae renda no Brasil. O pais é, sequndo o ranking da
desigualdade social se mantiveram entre as ONU de 2022, a 142 nacao com pior distribuicao
mais citadas pelos brasileiros. As discussoes de renda em todo o mundo, onde 5% dos mais
de plataformas importantes para o atual ricos concentram 40% dariqueza(FGV, 2024).

MEIO AMBIENTE E MUDANGAS CLIMATICAS

Em junho de 2024,
o percentual bateu o
recorde de 19% (#8)

2013 2016 2019 2021 2022 2023 2024

1% 1% 2% 3% 3% 1% 14

#11 #14 #12 H#14 #13 #11 #8
No Brasil, a preocupagao com o meio Héa aqui uma influéncia fortissima do impacto
ambiente nao esta entre as cinco mais citadas. das enchentes do Rio Grande do Sul no primeiro
Considerando uma escala de necessidades a semestre de 2024, em que estimativas ainda
la Maslow, certamente mengdes a “Crimes ou preliminares da Confederacao Nacional dos
Saude”, por exemplo, tenham precedéncia. Municipios, custaram quase 200 vidas e prejuizos
Entretanto, deve ser mencionado que, muito de mais de RS 10,4 bi. Mas esse ndo foi o Unico
em funcao dos tragicos fendbmenos naturais fendmeno a impulsionar o tema, ainda que seja o
extremos recentes no pais, a preocupacao com mais tragico e midiatico.

as mudancas climaticas vem crescendo a taxas
muito expressivas - e rapidamente. Em junho, por ~ Queimadas recordes na Amazdénia e no

exemplo, a preocupacao foi citada por 19%, uma Pantanal, deslizamentos por todo o litoral,
altade 10 p.p. em apenas 12 meses. Jaemjulho, quebra de safras agricolas, ondas de calor

a preocupacao manteve a mesma 82 posicao. A e temperaturas recordes foram assuntos
apreensao com ameagas ao meio ambiente vem frequentes recentemente. Segundo a
crescendo e se mantém em dois digitos, com Organizacao Meteoroldgica Mundial, da ONU,
11%, deixando o Brasil como a segunda nacao em relatorio divulgado em maio/2024, foram
mais preocupada com a questao, entre as 29 registrados 12 eventos climaticos extremos no
pesquisas, atras apenas do México. Brasil, apenas em 2023.

IMPOSTOS

Outra preocupagcao emergente que vale a pena més anterior, a preocupacao entrano Top 5,
ser mencionada sao os impostos. Embora atingindo 28% das mencoes na pesquisa
sempre presente no Top 10 das apreensoes “What Worries the World".

das pessoas no Brasil, o tema nao havia

antes despontado entre as cinco maiores A pauta certamente ganhou um grande
preocupacoes. No més de julho de 2024, apelo midiatico recentemente por conta das
comuma altade 8 p.p. qguando comparada ao iniciativas do Governo Federal em criar (e em

19



alguns casos ressuscitar) algumas taxas e
impostos para tentar balancear o orcamento
publico. 0 aumento de impostos, claramente,
nunca é uma estratégia bem recebida pela
populacao, mas o bom humor do brasileiro,

usado pararesponder as grandes insatisfagoes

da populagao, deram uma visibilidade ainda
maior para as agoes.

O inicio de toda esta discussao foi a taxacao
dos populares e-commerces chineses, ao que
os brasileiros logo apelidaram de “taxa das
blusinhas”, alusao aos produtos que sao um dos
itens mais adquiridos nestas plataformas. A
série de medidas que se seguiram, aumentaram
ainda mais a visibilidade do tema, que acabou
gerando satiras ao Ministro da Fazenda,
Fernando Haddad, com uma centena de

memes se espalhando pelainternet. A subida
abrupta de“impostos” como a preocupacao dos
brasileiros deixa claro o potencial de memes
como ferramenta de comunicacao, pela sua

E O FUTURO...?

facilidade de absorcao e rapidez de multiplicagao
-0 que é obviamente preocupante, por serraso,
limitado em argumentacao e, em muitos casos,
potencialmente fake.

E fato que a permanéncia dessa preocupacao
prejudica, e muito, o governo diretamente,
mexendo em um ponto bastante sensivel para
apopulagao, que ja sofre com um numero
elevado de taxas e impostos que impactam
seu orcamento. Isso certamente contribui
ainda mais contra a ja desgastadaimagem da
administracao federal.

Isto posto, embora a pauta esteja agoraem
ascensao, impulsionada por todo esse advento
midiatico-digital, esta € uma preocupacao

que deve se reduzir apés aimplementacao da
reforma tributaria e dar lugar de destaques
aoutras pautas mais prioritarias que antes
vinham se revezando na quinta posicao, como a
educacao e ainflagao.

Essaanalise retrospectiva das preocupacgoes

dos brasileiros apresenta uma importancia
crescente na compreensao da sociedade do
pais. E vai além dos dados analisados, ja que
conseguimos documentar que, de acordo
com a evolucao das preocupacdes, mudam

diversos outros aspectos do comportamento

e das atitudes dos cidadaos, tema parauma
discussao futura.

Assim, nossa previsao é que o olhar para
as preocupacoes dos brasileiros seja, no

futuro, uma ferramenta ainda mais essencial
para acompreensao do contexto em que a
atuacao dos setores publicos, privados e nao
governamental estao inseridos - e ignora-las
reduz em muito as possibilidades de sucesso
dasiniciativas. Todas as empresas ou todos
os orgaos devem ter uma ferramenta de

monitoramento das métricas-chave de
contexto sob o risco de perda de relevancia
ou eficacia.

Além disso, pelo processo analitico desse
texto, ganha forca a hipétese de que os
fatores motivadores da identificacao das
principais preocupacoes aqui destacadas
materializam uma tendéncia contextual

- 0u seja, devem permanecer ou até se
intensificar para 2025. Ou seja, essas
preocupacoes que hoje estao no topo das
menc¢oes, somadas as preocupacoes com a
sustentabilidade, devem sequir dando o tom
para a sociedade brasileira - e, portanto,
devem ser priorizadas para o enfrentamento
sempre que possivel.
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AS PESSOAS DO BRASIL:
MUDANCAS TECTONICAS
DEMANDAM UM NOVO
OLHAR PARA COMPREENDER
0 CONTEXTO, OS LARESE A
NOVA FAMILIA BRASILEIRA

Marcos Calliari
CEQ,
Ipsos no Brasil

Cintia Lin
Lider,
Creative Excellence no Brasil

DEMOGRAFIA E CONTEXTO

“Demografia é o destino”, escreveu Auguste Comte no séc. XIX. Da ordem e progressao natural

das coisas que embasava o positivismo como escola de pensamento, o caminho imposto pelo
progresso demografico sinalizava a inevitabilidade do futuro de uma nacao, tal suaimportancia. A
contemporaneidade colocou em xeque essa visao deterministica por alteracoes sociais, mas trés
tendéncias ja antigas sequem expressivas e atualmente materializam mudancgas importantes em
diversos aspectos da composicao demografica - recentes, intensas, e igualmente fundamentais no

direcionamento social.

Sao trés os principais motivadores dessas
mudancas profundas, fendmenos globais e
consolidados, ainda que, por sua natureza gradual,
nao ocupem com frequéncia as manchetes dos
jornais ou as conversas de botecos:

« Ataxade fecundidade, medida por filhos/
mulher adulta, cai intensamente em todo
o mundo. No mundo, a taxa cai de 4 filhos/
mulher, em 1960, para 2,2 filhos, atualmente.
Ataxa de reposicao, em que a populagao se
mantém estavel, é de 2,1. No Brasil, a queda

COLEGAO IPSOS FLAIR
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foi ainda mais intensa, de 6 filhos/mulher para
1,6, hoje!

O processo de urbanizagao acelerou muito
recentemente: em 1960, 34% das pessoas
do mundo viviam em cidades. Hoje, sao 57%,
e serdao 68%, em 2050. No Brasil, hoje, 87%
vivem em cidades, o percentual mais alto
entre os 10 paises mais populosos do mundo.

A expectativa de vida global também cresce
rapidamente: sao 25 anos a mais desde 1960:



de 48 para 73 anos, hoje. Maisumavez, o
Brasil seque a tendéncia, de 53 anos, em 1960,
para 76, hoje. E sera de 81anos, em 2050. A
mediana da populagao brasileira, hoje, é de 34
anos, sinal de que nao ha mais uma “piramide”
etariano pais.
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As consequéncias dessas
mudancas sao profundas - e,
sob certa medida, ainda nao
plenamente compreendidas.
Mas, é certo afirmar que ha
uma enormidade de alteragoes
econdémicas, sociais, de
moradia, previdéncia,
consumo, entre muitas outras,
gue irao inevitavelmente
acontecer.

Ha ainda algumas condigdes sociais de contexto
no Brasil que sinalizam a necessidade de uma
analise mais aprofundada sobre a populacao e
os lares do pais: o brasileiro estd assumindo de
maneira mais genuina a sua propria identidade.

Trazemos aqui trés exemplos:

« Um Brasil mais “pardo” e “negro”: o Censo

de 2022, realizado pelo IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica)
traz, pela primeiravez, a populagao
autodeclarada “parda”(45,3%) como a
mais representativa no pais, superando
a“branca”(43,5%). A autodeclaragao de
“pretos” também cresce em alta proporcao,
atingindo 10,2%. Desde o Censo de 2000,
a populacao negra(pardos + pretos)
cresceu mais de 10 pontos percentuais.
Além disso, em todas as faixas etérias
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ha o crescimento em share da populagao
negra. Fica claro que esse crescimento nao
se deve a uma mudanga na composicao
étnica da populagao em tao pouco tempo,
e ainterpretacao é que a populacao esta
mais a vontade para assumir a sua propria
identidade.

Proporc¢ao da populacgao residente
1991/2022

Por cor ouraca (%)

1997

51,6%

2000*

537%

417%

2010

1%

0,6%

0.4%

2022

43,5%

M parda Branca [ Preta [ Indigena

Amarela Sem declaracao

0 percentual de indigenas apresentado no grafico foi
calculado apenas pela declaragao da cor ou raga, nao
representando o total da populacao indigena recenseada em
2010 e em 2022, que compreende aquelas declaradas pelo
quesito de cor ou raca e aquelas declaradas por meio do
quesito “se considera indigena”. O total com o duplo critério
de classificagao representou 0,5% da populagao total em
2010 e 0,8% da populagao total, em 2022. *Em 1991 e em
2000, foram considerados os resultados da amostra.

Fonte: Censo Demografico 2022: populacao por cor ou raga -
resultados do universo.

« Um Brasil mais LGBTQIAPN+: no estudo “Ipsos

Pride”, de junho de 2024, as pessoas no Brasil
estao entre as que mais se autodeclaram
LGBTOIAPN+(13%), atras apenas da Holanda
(14%); ambos muito mais frequentemente

do que a média dos 28 paises pesquisados
(9%). Se olharmos apenas as respostas

das pessoas da Geragao Z, o Brasil lidera
isoladamente com 23% dos jovens se
autodeclarando LGBTQIAPN+.
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Orientacao Sexual por Pais
E qual das seguintes opc¢oes, se tiver alguma, vocé se identifica?

Lésbica/gay/homossexual | Bissexual | Pansexual/omnissexual | Assexual

Média de 26 paises [ 9%

Holanda T s
Brasil . 13%
Canadé e s

Chile %

Alemanha e s

Gra-Bretanha I s

Bélgica 0%
Tailandia e 0%
Argentina S 0%
Australia e 0%
Espanha e 0%
Suécia e 0%
EstadosUnidos [ 0%

Colombia %
Franca %
Polénia %
Turquia D 8%
Irlanda 8%
Italia %

México %

Singapura e 5%

Hungria S 6%
Japao W%
Peru ] &%
Africa do Sul ] &%
Coreia do Sul W%

Base: 18.515 adultos com idades entre 18 e 74 anos no Canada, Republica da Irlanda, Africa do Sul, Turquia e Estados Unidos, 20 a 74
anos na Tailandia, 21a 74 anos em Singapura, e 16 a 74 anos em todos 0s outros paises, pesquisados entre 23/fevereiro e 8/margo/2024.
Fonte: Ipsos Pride 2024
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« Porfim, o nUumero de casamentos caiu
e as separagdoes aumentaram. Se, no
mundo, 89% das pessoas vivem em um pais
em que a taxa de uniao oficial se reduz,
no Brasil ndo é diferente: apesar de os
casamentos terem subido apés a pandemia
(periodo em que a queda foi extremamente
acentuada, excepcionalmente), o nUumero
de casamentos nao € o mesmo que era
antes: em 2022, foram 970 mil casamentos,
contra 1,076 mil na média anual, em 2015 a

DIVERSIDADE FAMILIAR

2019 -uma queda de 11% em um espacgo de
poucos anos. E 0s casamentos acontecem
com as pessoas mais velhas: a parcela de
pessoas se casando com mais de 40 anos
praticamente dobrou desde 2010. Por outro
lado, as separacoes aumentam fortemente:
em 2022, o numero de divorcios foi o

maior da série histérica, com 420 mil,
crescimento de 9% vs. 0 ano anterior, e
ainda maior em comparacao com o periodo
pré-pandemia.

Nao é surpresa, nesse contexto, que as alteracdes demograficas e sociais tenham provocado
profundas mudangas também nas configuracdes de familias e lares brasileiros. De acordo

com o IBGE, nas ultimas décadas, importantes mudangas ocorreram nas familias brasileiras,
principalmente quanto a sua composicao, quantidade de filhos e as responsabilidades familiares e

laborais das mulheres.

A composicao familiar
predominante, composta
por um casal com filhos,
reduziu-se de 57%

para 42% nas ultimas
duas décadas.

&
S

mm

Mulheres sem

coénjuge e com filhos,

que representam

16,3% dos arranjos @
familiares, auferem A
o menor rendimento

familiar per capita.

Segundo Judith Stacey(1998)", as mulheres
foram as responsaveis pela diversificacao
organizacional da familia; elas passaram a
rejeitar o papel tradicional de “donas de casa”

e lutaram por uma divisao mais igualitaria do
trabalho doméstico, visto que estao mais ativas
no mercado de trabalho.

Comisso, as mulheres também se tornaram

A proporcao de casais
sem filhos cresceu
quase duas vezes
entre 1995 e 2005.

I|m

Mulheres chefes de
familias compostas
por casais triplicaram

@Illl
suarepresentacao l Y \

na populacao.

mais prontas para se divorciar. Isso levou a
novas estruturas familiares.

A composicao familiar no longo do tempo, portanto,
se tornou mais plural e complexa. Desde o inicio do
séc. XXI, os lares “classicos” - formados por mae,
pai e filhos - ja nao representam a maioria dos
lares brasileiros. Além disso, crescem muito os
lares sem filhos e os lares unipessoais.

COLEGAO IPSOS FLAIR
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Unipessoal
Masculino
= Unipessoal
Feminino
M Homem
com filhos
m Mulheres
com filhos
1 Casal
sem filhos
m Casal
com filhos
1995 1999 2003 2007 20M 2015
Além de todos estes arranjos, ha também as 37 milhdes de lares no Brasil com algum pet -
familias reconstituidas, que nao sao refletidas numero este que segue crescendo.
nos dados censitarios. De forma agregada,
passam a conviver os filhos, enteados, irmaos, Também aparece aqui um tema relevante de
madrasta e a opgao por ter caes, gatos ou outros convivéncia intergeracional: com o aumento
animais domeésticos, o que traz o conceito de da populagao mais velha, simultaneamente
familia “multiespécies”. E este dado nao deve ao aumento do tempo de permanéncia dos
serignorado. Segundo o Radar Pet 2021, o Brasil jovens nas casas dos pais, ha uma inevitavel
tem a segunda maior populagao pet do mundo, intensificacao da coabitagao, ainda que
atras apenas dos Estados Unidos, com mais de ocasional, entre geragdes nao proximas.

Ipsos Facto (Ipsos Generative Al) com o prompt:
Crie a seguinte imagem: uma familia com uma luz de sol natural

ESTAMOS RECONHECENDO ESSE NOVO LAR?

Diversidade familiar ja foi apenas sobre a enteadas, com casais do mesmo género e/ou
miscigenacgao racial e religiosa, mas sem grandes  familias sem filhos e com “filhos pets”. Estamos
desvios da chamada familia nuclear tradicional: olhando para essas novas composi¢coes? Ao se
um homem, uma mulher e os filhos. No contexto explorar o conceito de familia com inteligéncia
atual, serefere as diferentes composicoes artificial, com um simples comando - “Criar
relacionadas a forma: monoparentais, familias aimagem de uma familia” - observamos que
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em todas as solicitagoes ha uma diversidade
racial, mas a composicao homem-mulher,

um ou dois filhos, permanece. Fazendo um
paralelo com a representacao da familia e dos
lares na publicidade, o cenario é ainda menos
representativo da realidade. A maioria das

Ipsos Facto com o prompt: crie umaimagem
de uma propaganda com a familia brasileira.

propagandas ainda retrata as familias brancas,
com dois filhos, geralmente um menino e

uma menina. As imagens a sequir também
foram geradas por inteligéncia artificial, na
ferramenta Ipsos Facto, reflexo de como esta
guestao social ainda é vista:

Com o prompt: crie uma familia tipica brasileira
que representa a populagao brasileira.

Ainda ha uma lacuna entre o mundo real e a publicidade

-20%

-13%

Senior (65+)

Black, Hispanic, Asian,
American Indian, Pacific Islander

. Populagao

. Papel principal nos antncios

-13%
-1%

Disabled LGBTQ+

Fontes: Black, Hispanic, Asian, American Indian, Pacific Islander: www.census.gov/quickfacts/fact/table/US/PST045222

Elderly (85+): https://www.census.gov/library/stories/2023/05/2020-census-united-states-older-population-grew.html/
Disabled: www.pewresearch.org/short-reads/2023/07/24/8-facts-about-americans-withdisabilities/#:~:text=July %20is %20
Disability %20Pride %20Month,Census %20Bureau %20data%20from %202021. LGBTQ: https://news.gallup.com/poll/389792/
Igbt-identification-ticks-up.aspx. Ipsos Database Sept. 2021- Sept. 2023 Ads tested in US.

A falta de representatividade na publicidade ainda
perpetua estereodtipos e invisibiliza uma parcela
significativa da populacao no mundo e também
no Brasil. Ignorar a diversidade brasileira significa
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alienar os potenciais consumidores e perder a
oportunidade de criar uma conexao verdadeira
com o publico. E essa questao é ampliada quando
pensamos nas demais composigoes.
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REALMENTE TAO LIBERAIS

E PROGRESSISTAS ASSIM?
COMO A COMPLEXIDADE

DA GEN ZDESAFIAO
ENTENDIMENTO DO MERCADO

Alex Candido dos Santos
k Lider,

A A

A

f.q' Marketing & Comunicac¢ao na lpsos

Entender a Geragao Z segue sendo nao
apenas um dos principais objetos de estudo
de pesquisadores e comportamentalistas nos
ultimos anos, mas também uma verdadeira
obsessao para as marcas. E justificavel; elas
querem, a todo custo, entrar nas mentes
destes novos consumidores para pensar o
desenvolvimento de produtos e servigos mais
alinhados as expectativas deste grupo.

A Geracao Z, definicao socioldgica para as
pessoas nascidas entre 1997 e 2012, e, por
vezes, também apelidadas de “Centennials”, é

o primeiro dos grupos geracionais considerado
nativo digital. Com boa parte de seus membros
agora com mais de 18 anos, esta geracao

vem impactando a sociedade de forma mais
consistente em diversos aspectos, ao passo em
que esta se tornando economicamente ativa.

O ingresso dos chamados “GenZers” no
mercado de trabalho, por exemplo, ilustra
bem como algumas das rupturas esperadas
realmente aconteceram - gerando, inclusive,

COLEGAO IPSOS FLAIR
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grandes desafios paraas empresas. O relatorio
“Tendéncias de Gestdo de Pessoas" lancado
pela Great Place to Work, em 2024, mostra que
68,1% dos gestores afirmam ter dificuldades
paralidar com as pessoas da Geracao Z e suas
expectativas no mundo corporativo.

Para se ter umaideia, os Millennials, geracao que
antecede os Centennials, causam bem menos
atritos no mercado de trabalho: apenas 6,2% dos
entrevistados relatam desafios para lidar com
essa geracao.

Este comportamento mais contestador e
impermanente ja era de se esperar.

Por serageragao que ja nasceu digital,

com acesso constante ainternet e as redes
sociais, era esperado um comportamento
mais dindmico, que busca a agilidade e
expressa a nao conformidade com os modelos
pré-estabelecidos vigentes na sociedade.
Essas caracteristicas sao, de fato, tracos
marcantes dos GenZers. Mas as generalizacoes
comegam a parar por ai.



bb

Por terem sido criadas em
lares com pais mais liberais
dos que os das geragoes
precedentes, e tendo mais
acesso a informacgoes,
contato com estilos de vida
diversos, e pautas mais
marginais em questoes raciais
e de sexualidade, outro ponto
esperado era que as pessoas
deste grupo fossem mais
tolerantes e progressistas.
Todavia, a realidade se mostra
bem mais complexa do que as
expectativas.

Enguanto as geracOes anteriores pareciam
mais homogéneas em seus comportamentos

e suas opinioes, a Geragao Z, de cara, se

mostra cheia de nuances e isso se evidencia
consideravelmente quando fazemos um recorte
por género.

A pesquisa da Ipsos sobre o Més do Orgulho
LGBTQIAPN+3, langada em junho de 2024,
avaliou as percepcgoes das populacdes em 26
paises sobre temas de diversidade e inclusao.
Ao analisarmos as respostas dos jovens,
observamos alguns pontos que chamam a
atencao.

Na maior parte dos paises da América Latina,
por exemplo, as pessoas da Geragao Z estao
mais a vontade em se autodeclarar como LGBT+
quando comparadas as médias gerais das
populacoes de seus paises.

P.: Vocé se identifica como LGBT+?

T [ | o o] rem |

Pop. Geral 10% 13% 10% 9% 6% by,

GenZ 12% .. 15% 13% 9%

E também maior do que as médias gerais

dos respectivos paises, o apoio da GenZ ao
casamento igualitario, a adogao de criancas
por casais LGBT+, e contraadiscriminacao de
membros desta comunidade.

P.: Vocé concorda com o casamento
ou a uniao estavel entre as pessoas LGBT+?

T Lo [ Lowm [ | o

Pop. Geral 78% 68% 81% 65% % 66%

GenZ 75% .. N% Tho 67%

P.: Vocé concorda com que as pessoas LGBT+
possam adotar criangas como qualquer casal
heterossexual?

T ot | o L] e |

Pop. Geral 68% 68% 66% h3% 57% 49,

GenZ T3% . 70% 68% 67% 66%

P.: Vocé apoia leis para banir a discriminagao
contra as pessoas LGBT+?

Do [t | o L] rem |

Pop. Geral 60% 58% 61% 55% 56% 51%

GenZ 64% . 69% 63% 55% 59

Estes numeros fazem total sentido, quando
consideramos que as pautas de equidade,
diversidade e inclusao sao topicos importantes
para os membros deste grupo geracional.

No entanto, esta visao
mais aberta apresenta um
gap consideravel quando



destrinchamos a opiniao entre
mulheres e homens da Geragao
Z. Enquanto as mulheres estao
cada vez mais progressistas em
suas opinioes, se comparadas
as suas geragoes antecessoras,
os homens Centennials nao

sO0 hao acompanham essa
tendéncia, como, em alguns
contextos, se tornaram tao

ou mais conservadores do

gue os homens das geragoes
precedentes.

P.: Vocé concorda que atletas declarados
abertamente LGBT+ participem de competicoes
esportivas?

(% média global)

I T T T T

48 51% 56% 61%

P.: Vocé concorda que as empresas

e marcas apoiem abertamente a equidade
de pessoas LGBT+?

(% média global)

I T T S

Lhy, 47 53% 58%

P.: Vocé apoia as leis para banir a discriminagao
contra as pessoas transgéneros?
(% média global)

I I T T T

79% 78% 7% 78%

Mulheres

Mulheres

Mulheres

13% 68%

Homens
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Esta visao mais conservadora dos homens da
Geracao Z também aparece em outra pesquisa
Ipsos, 0 monitoramento de tendéncias “Global
Trends™. Em sua onda de 2024, recém-
langada no més de setembro, 0 estudo trouxe
algunsinsights interessantes sobre esse
maior conservadorismo nas opinioes dos
respondentes masculinos dessa geracao.

P.: 0 papel da mulher é cuidar da casa e dos filhos
(% média Brasil)

I I T A

20% 40% 36% 30%

Vale ressaltar que tal divisao entre os géneros
nao é um fendmeno exclusivo restrito ao

Brasil ou a América Latina. De acordo comum
levantamento feito pelo jornal “Financial Times”,
nos Estados Unidos, as mulheres com menos
de 30 anos sao 25% mais progressistas do que
os homens da mesma faixa etaria. Na Alemanha
e no Reino Unido, esta diferenca é ainda maior:
mulheres Gen Z votam 30% mais do que 0s
homens em partidos progressistas.

Mulheres

33% 38%

Homens

Outra pesquisa, também realizada nos Estados
Unidos pela Change Research, em 2023, mostra
que 41% das mulheres jovens, com menos de 30
anos, se identificavam como progressistas, em
comparagao com 24% dos homens.

Vale ressaltar que, no geral, a Geragao Z seque,
sim, sendo a parcela da populagao em que
existe maior engajamento com ativismos para
as causas climaticas, questoes de identidade de
género e liberdade sexual.

Mas, especialmente entre os jovens do género
masculino, é nessa geracgao que existe uma
tendéncia nostalgica, também identificada pelo
estudo “Global Trends”. De acordo com a pesquisa,
62% dos homens deste grupo etario afirmam que
“gostariam que as coisas no seu pais fossem como
no passado”, contra50% das mulheres da mesma
geracao. O saudosismo dos GenZers também é
maior do que o homens Millennials (55%).



Outra questao da mesma pesquisa, “Se pudesse
escolher, viveria na época de quando meus pais
eram criancas”, mostra 57% de concordancia
com a frase entre os homens da Geracao Z.

Ja entre as mulheres da geragao, apenas 46%
concordam com a afirmacao.

Bobby Duffy, diretor do Policy Institute do King’s
College de Londres e ex-presidente de Public
Affairs na Ipsos no Reino Unido, comenta em
entrevista a BCC® que “este é um padrdo bastante
incomum. A tendéncia é que as geragdes mais
novas se tornassem cada vez mais confortaveis
com as normas sociais emergentes, uma vez que
cresceram com estas pautas como uma parte
natural das suas vidas”.

Alguns pontos, no entanto,
precisam ser contextualizados
para tentarmos encontrar
respostas para este fenomeno.

A Geracao Z foi marcada pela pandemia

de COVID-19 de uma forma diferente das
demais geracoes®. Ha quatro anos, boa parte
deles estava no auge de sua vida escolar

e teve que lidar com um isolamento social
justamente no momento em que a socializagao
erauma ferramenta importante para seu
desenvolvimento e sua entrada na fase adulta.
Obviamente, homens e mulheres foram
igualmente impactados, mas aforma como
homens reagem as pressdes emocionais,
geralmente, tende a ser mais contida por conta
de padroes sociais que exigem uma fortaleza
masculina diante das adversidades.

Além disso, € uma geracao que possui elevados
niveis de ansiedade, depressao, insatisfacao e
inseguranca’. O psicélogo estadunidense Antony
Turner, em sua obra “Generation Z: Technology
and Social Interest"®, se aprofunda nos impactos
causados no desenvolvimento psicossocial desta
geracao pelo fato de terem crescido em meio a
grande recessao econémica iniciada em 2008.

Para Turner, o cenario instavel criou uma geragao
gue tem dificuldades em lidar com problemas
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e entrar em contato com as proprias emogoes,
e gue, ao mesmo tempo que sao mais abertas
ao novo, sao menos apegadas as suas proprias
convicgoes, sendo assim menos abertas a
aceitar os pontos de vista discordantes.

Em seu livro “Of Boys and Men", o jornalista e
historiador britanico, Richard Reeves, analisa os
desafios que os homens da Geragao Z enfrentam
na sociedade contemporanea. Reeves argumenta
que os jovens de hoje, de modo geral, lutam

para encontrar proposito e significado em um
mundo caracterizado pelo enfraguecimento das
conexoes sociais, falta de ambicao profissional,
sentimentos generalizados de solidao e incerteza
comrelacao ao futuro.

Na analise do historiador, essa desorientacao
atinge mais fortemente os homens jovens da
Geracao Z, que acabam buscando respostas
para algumas das suas inquietacdes em
modelos mais conservadores de um passado
gue nem eles mesmo viveram. Ja as mulheres
ainda seguem imbuidas em sua luta por mais
equidade em sociedades que, apesar dos
avancgos, ainda sequem as desfavorecendo
muito; até por isso, elas tendem a olhar parao
futuro e nao para o passado.

Inclusive, esse mesmo avango na pauta da
equidade de géneros € outro ponto que pode
justificar estainquietude masculina com

o presente. Com as empresas dando mais
visibilidade ao tema, e as mulheres cada

vez mais ganhando espacos de lideranga no
mercado de trabalho, os homens jovens se
deparam com um cenario no qual a figura
masculina vem perdendo seu protagonismo
isolado - 0 que pode gerar insegurangas e
alimentar a idealizacao de que “antes” a situacao
eramelhor, pois lhes era mais favoravel.



UMA DISCUSSAO QUE
VAI MUITO ALEM DA
QUESTAO DE GENERO.

Embora esta sejaumailustracao relevante da
complexidade da Geracao Z, seria simplista

afirmar que ela se resume aisso. Mesmo dentro

do segmento masculino Gen Z, coexistem
diferentes tribos, com comportamentos e
opinides bastante divergentes - fruto da“Era
dos Algoritmos” que propiciou o surgimento de
inUmeros nichos.

As redes sociais, principalmente o TikTok

e o Instagram, plataformas preferidas da
Geracao Z, desempenham um papel crucial
na fragmentacao de comportamentos e
percepcoes dentro deste grupo geracional.
Nessas midias, o algoritmo é pensado

para criar silos, as famosas bolhas e
camaras de eco, o que dificultam cada

vez mais conversas, debate e possiveis
convergéncias entre individuos com visoes
e pensamentos diversos e distintos. Isso
ocorre mesmo entre as pessoas da mesma
faixa etaria, ja que tais grupos se “formam”
por meio de segmentacdes baseadas

no perfil de buscas dos usuarios. E os
GenZers, por ja terem nascido dentro deste

ambiente digital, € impactada e nichada
de forma muito mais intensa do que suas
geragoes antecessoras.

Essa falta de homogeneidade, ou melhor
dizendo, essa pluralidade de perfis das
pessoas da Geracao Z traz um desafio enorme
para as marcas. Ja nao é possivel ficar
pensando em estratégias que conversem com
toda uma geracgao. Para criar vinculos mais
préximos e duradouros, uma segmentagao
mais granular precisa ser levada em conta. E,
em sociedades ainda tao polarizadas como
essas em que vivemos em quase todas as
nacoes do mundo, esta é apenas mais uma
camada de complexidade no entendimento do
comportamento das pessoas.
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MOBILIDADE X GEBAC[\O Z:
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Flavia Singh
Gerente,
Quality Measurement

Rodrigo Soares
Gerente,
Cx Auto

Paulo Gabriel
Diretor,
Quality Measurement

Thiago Graga Ramos
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Global Modelling Unit

A Geracao Z, nascida entre 1997 e 2012, esta
emergindo como um grupo demografico
influente com caracteristicas e comportamentos
unicos. Tendo crescido em um mundo
digitalizado e globalizado, essa geragao atribui
grande importancia a sustentabilidade e a
responsabilidade social. Este capitulo busca
analisar como a Geracao Z influenciara o

futuro daindustria automobilistica, levando

em consideragao suas preferéncias, seus
comportamentos e os desafios e as oportunidades
paraas marcas que surgem nesse contexto.

COMPORTAMENTO DA GERACAO V4
E INOVACOES TECNOLOGICAS

A Geracao Z é conhecida por seu forte
engajamento com as questoes de
sustentabilidade e por valorizar as marcas que
demonstram responsabilidade ambiental. No
entanto, ha uma dualidade nesta geracao, com
a presenga de um movimento conservador
significativo. Clusterizar a Geragao Z é

uma possibilidade, considerando que

existem subgrupos com diferentes niveis de
engajamento e valores.

COLEGAO IPSOS FLAIR
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A autenticidade € um valor central para a Geracao
Z, mas, muitas vezes, o que é mostrado nas
redes sociais pode nao refletir arealidade. Esse
fendmeno, conhecido como “Ser vs. Parecer”, é
particularmente relevante quando se fala sobre
consumo consciente. Um exemplo disso é o
interesse pela sustentabilidade: muitos jovens
podem compartilhar posts sobre as marcas
ecologicas, mas na pratica, ainda optam por
solucoes mais econdmicas devido as suas
limitagoes financeiras.

Em 2030, toda a Geracao Z terd mais de 18 anos,
tornando-se uma forca ainda mais poderosa no
mercado consumidor. Os jovens dessa geragao,
as vezes chamados de “Geracdo Nem X Nem”(nem
trabalham, nem estudam), tém diferentes atitudes
com relacao a mobilidade. Eles preferem solucdes
praticas e sustentaveis, muitas vezes optando

por transporte publico, bicicletas, scooters
elétricas e servicos de transporte como Uber,

99 e Lyft. A sustentabilidade é um fator crucial

em suas escolhas de mobilidade, refletindo sua
preocupacao com o meio ambiente.

No campo das inovagdes tecnoldgicas, a
industria automobilistica esta passando



por uma transformacao significativacomo
avancgo de tecnologias de veiculos elétricos
(EVs)e autonomos. O veiculo elétrico € uma
inovacao que atrai a Geracao Z, que valorizaa
eficiéncia energética e areducao de emissoes
de carbono. Além disso, muitos jovens estao
atentos asinovagdes em conectividade e a
Internet das Coisas(loT), que estao se tornando
componentes essenciais nos veiculos modernaos,
proporcionando uma experiéncia de conducgao
mais integrada e inteligente.

As montadoras estao adaptando suas
estratégias para atender as demandas por
veiculos mais ecologicos e eficientes. Empresas
como a Tesla e BYD, com seus veiculos elétricos
de alta performance, e Rivian, que focaem
caminhonetes elétricas, exemplificam essa
tendéncia. Essas empresas nao apenas vendem
carros, mas também a ideia de um futuro
sustentavel e tecnologicamente avancado.

Por outro lado, 0 aumento de precos dos carros
novos e usados, juntamente com a dificuldade
de financiamento, esta forcando os fabricantes
afocarem em produtos com maior margem de
lucro, diminuindo os investimentos em carros de
entrada. Isso cria um desafio adicional para atrair
aGeracgao Z, que busca solugoes de mobilidade
acessiveis e sustentaveis. As montadoras estao
cada vez mais focadas em oferecer veiculos

que atendam as necessidades de um publico
que valoriza a tecnologia, a sustentabilidade e a

praticidade. No entanto, encontrar o ponto ideal
entre essas caracteristicas inovadoras e um
preco que caibano bolso, sem comprometera
rentabilidade daindustria, ainda é um quebra-
cabeca a ser solucionado.

ECONOMIA COMPARTILHADA
E DESAFIOS DO MERCADO

A ascensao dos servicos de carona
compartilhada e de aluguel de veiculos por curta
duracao esta transformando a maneiracomo a
Geracao Z vé a propriedade de veiculos. Modelos
de assinatura de carros, como os oferecidos
pela Localiza e Porto Seguro, por exemplo,

vém ganhando popularidade, oferecendo

uma alternativa flexivel e econémica a posse
tradicional de veiculos. No Grafico 1, podemos
ver a evolugao do numero de carros por
assinatura no Brasil.

Podemos ver que em quatro anos dobrou

o numero de carros por assinatura e esses
novos modelos de negocios estao impactando
aindustria automobilistica tradicional, que
precisa se adaptar para permanecer relevante.

As montadoras devem buscar solugoes
inovadoras para atender as necessidades
de mobilidade da Geracao Z, em vez de
simplesmente afirmar que eles nao tém
interesse em veiculos.

Grafico 1- Numero de carros por assinatura de 2020 a 2023
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Com essa maior oferta de servigos de transporte
(aluguel facil, aplicativos de transporte,
empreéstimo de bicicletas, mototaxis e aumento
do transporte publico), ndo comprar um veiculo
significa evitar gastos, acidentes, transito e danos
ambientais. Por isso, cada vez mais, a propriedade
de carros é adiada ou deixada de lado. No geral, a
emissao de carteiras de motorista caiu 30% nos
ultimos quatro anos. Mais de 60% nao possuem
um veiculo em casa ou nao dirigem. Eles veem
aindependéncia como a principal vantagem de
um veiculo, mas os custos operacionais e de
manutencao sao preocupacoes para 70% dos
entrevistados. Menos de 30% planejam comprar
um veiculo nos préximos 18 meses. Mais de 60%
dependeram de transporte publico e aplicativos
de transporte nos ultimos seis meses. Eles estao
dispostos airapé emviagens de até 2 km.°

A economia compartilhada também trouxe
novas oportunidades para as startups
inovadoras. Essas empresas, geralmente, sao
particularmente atraentes para a Geracao Z, que
valoriza a flexibilidade e a sustentabilidade.

CONFLITO ENTRE DESEJOS E REALIDADE

Atualmente, no Brasil, com as restricoes
econdmicas e sociais, a expansao nao significa

Grafico 2 - Proporcao de familias endividadas

625 g9 g 602 608

necessariamente a realizagcao para os maisjovens.
Os sistemas econémicos e politicos pesam nas
decisoes, levando em consideragao o estado atual
das cidades, a expectativa de vida e os custos.
Isso extrapola completamente o que os avos e pais
desses novos consumidores precisavam.

A Geracao Z vive um conflito entre seus desejos
e arealidade: apesar de 47% dos GenZers

nao terem controle sobre suas finangas,

eles se veem como mais preocupados com

o dinheiro; em 2022, trés em cada dez(30%)
brasileiros desempregados tinham entre 18

e 24 anos. Nesse cenario, metade dos jovens
com menos de 17 anos ja esta em busca de
empregos. No entanto, 27% deles afirmam nao
procurar empregos, indicando um desejo por
empreendedorismo."

A Geragao Z representa quase 13% das dividas
nao pagas no pais - ou seja, 8,5 milhdes de
jovens entre 18 e 25 anos ndo conseguem pagar
suas contas emdia.

Essas dificuldades econdmicas impactam
diretamente os sonhos de propriedade

de carros, tanto que para referendar essa
informacgao podemos ver que existe um
aumento grande no numero de familias
endividadas, conforme o grafico 2.
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No grafico vemos que, a partir de 2018, houve
um crescimento no endividamento e isso veio
a estimular ao uso de formas mais flexiveis
para permitir a utilizacao e a troca de veiculos
conforme a necessidade, sem avontade de
possuir um veiculo.

Grafico 3 - Volume de vendas dos veiculos

Os jovens nao veem isso COMO uma aquisicao
vantajosa devido a responsabilidade material e
aos custos. 0 carro ndo € mais visto como um
aliado, mas como um peso, cheio de demandas e
que podem gerar mais dividas.

41,7%
314%
279% e
25%
24% 2.3% 225% 22,4%
14,9%
2018 2019 2020 2021 2022 2023
Fonte: Renavam
Isso também se alinha com a mudanca de 0 JOVEM MOTORIZADO
perfil, pois no grafico 3 podemos ver que os DO SECULO XXI: UM NOVO OLHAR
carros de entrada estdo cada vez menos sendo SOBRE A POSSE DE UM CARRO

adquiridos e perdem espacgo para os modelos
como o SUV. Até 2018, percebiamos um aumento
no endividamento; os carros de entrada ainda
tinham uma participacao grande nas vendas

do ano. Porém, isso vem caindo de forma
progressiva e se alinhando com o aumento do
endividamento.

As questoes da sustentabilidade e da mobilidade
também estao fortemente ligadas ao conceito
de ESG (Environmental, Social, and Governance).
A Geracao Z espera, de maneira mais critica,
que as empresas automotivas integrem praticas
sustentaveis em suas operagoes e seus
produtos, reforgcando seu compromisso coma
responsabilidade social e ambiental.

Empresas que estao liderando nesse aspecto,
como a Volvo, que se comprometeu a ser uma
marca totalmente elétrica até 2030, tendem a
ganharaconfianca e alealdade dessa geracao.
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Osjovens de hoje, pertencentes a Gen Z,
cultivam uma relagao singular com o universo
automobilistico.

Eles vao além da mera busca por um meio de
transporte: desejam um veiculo que espelhe
sua personalidade e ousadia, simultaneamente,
atenda as suas necessidades praticas e aos
seus valores.

0 estudo “Navigator”, realizado no Brasil pela
Ipsos, em 2023, com as pessoas que possuem
veiculos, revela que, embora ainda valorizem

o carro préprio, os jovens da Geragao Z
demonstram pragmatismo. Carros compactos,
econdmicos e que facilitem o estacionamento
em centros urbanos despontam como os
favoritos. A sustentabilidade figuracomo um
fator importante, mas o custo ainda exerce um
papel decisivo no momento da compra.



E quando o assunto sao os veiculos elétricos?
A Geracao Z se destaca como a mais
entusiasmada, demonstrando familiaridade
com a tecnologia e amplo conhecimento
sobre os beneficios atrelados a esse tipo

de veiculo. A pesquisaindica que os jovens
compOem 0 grupo com mais experiéncia, seja
como passageiro, motorista, proprietario ou
até mesmo os que conhecem pessoas que ja
possuem um carro elétrico.

Um dado interessante trazido a tona pelo
estudo é que a Geragao Z vai além das marcas
tradicionais da industria automotiva ao
direcionar suas expectativas. Gigantes da
tecnologia, como Apple, Google e Samsung,
sao frequentemente citados como potenciais
fornecedores de veiculos elétricos no futuro,
evidenciando a abertura dessa geracao as
inovacdes e a uma convergéncia entre o mundo
digital e amobilidade.

Essareceptividade as novas tecnologias se
reflete na disposi¢cao da Geragcao Z em moldar
seu processo de compra para adquirir um veiculo
elétrico, em contraste com os Boomers, que se
mostram mais resistentes as mudancgas e, ainda
segundo o estudo, demonstram preocupacoes
com os aspectos praticos dos elétricos, como
amanutencao e o tempo de bateria. Por outro
lado, a Geragao Z da mais énfase a aceitacao
social e se mostra mais aberta aos modelos de
compartilhamento e leasing, rompendo com o
tradicional paradigma da posse de um veiculo.

Essatendéncia se confirmano dado que

aponta que 51% dos jovens concordam, total ou
parcialmente, que nao pretende comprar um
carro no futuro e, em vez disso, planejam utilizar
meios de transporte alternativos.

0 jovem motorizado do século XXl busca
harmonizar a expressao da individualidade, a
eficiéncia, a praticidade e a sustentabilidade,
pondo em xeque a propria necessidade da
posse de um veiculo.

As montadoras, por suavez, precisam se adaptar

a esse novo perfil de consumidor, oferecendo
veiculos e modelos de negdcio que supram essas
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expectativas, impulsionando, assim, a transi¢ao
para um futuro da mobilidade mais consciente,
flexivel e inovadora.

0 FUTURO DA MOBILIDADE
E AGERAGAO Z

As montadoras e empresas de mobilidade
devem continuar a inovar e adaptar suas
estratéqgias para atender as expectativas

e necessidades deste grupo. Por meio de
investimentos em tecnologia, novos modelos
de negocios e praticas sustentaveis, aindustria
automobilistica pode nao apenas sobreviver,
mas prosperar em um futuro cada vez mais
consciente e conectado.

Além disso, é essencial que as politicas
publicas e os investimentos em infraestrutura
acompanhem essas mudancas. A criagao

de uma infraestrutura adequada parao
carregamento de veiculos elétricos e a
implementacao de politicas que incentivem
aadocao de tecnologias mais sustentaveis
Sa0 passos cruciais para garantir que as
necessidades e expectativas da Geragao Z
sejam atendidas.

Empresas que conseguirem se alinhar com os
valores dessa geracao nao apenas ganharao a
lealdade de um novo grupo de consumidores,
mas também contribuirdo paraacriagao deum
mundo mais sustentavel e eficiente.

Um exemplo pratico é a cidade de Oslo, na
Noruega, que estainvestindo pesadamente em
infraestrutura para os veiculos elétricos, incluindo
pontos de carregamento publicos e incentivos
fiscais paraacomprade EVs. Essas iniciativas
nao apenas incentivam a adogao de veiculos
elétricos, mas também posicionam a cidade
como uma lider em mobilidade sustentéavel.



A'industria automobilistica deve estar atenta
as tendéncias emergentes em mobilidade
urbana. Com o crescimento das cidades
inteligentes, ha uma demanda crescente

por solucoes de transporte integradas e
sustentaveis. Isso inclui tudo, desde ciclovias
e infraestruturas para veiculos elétricos até
sistemas de transporte publico eficientes e
conectados. As parcerias entre 0s governos
municipais e as empresas de tecnologia
podem acelerar aimplementacao dessas
solucoes, criando ambientes urbanos mais
sustentaveis e habitaveis.

-—

Em resumo, a Geragao Z esta na vanguarda
de uma revolugao na mobilidade. Suas
preferéncias e seus valores estao moldando
o futuro do transporte, forcando a industria
automobilistica a se adaptar e inovar. Ao
abracar a sustentabilidade, a tecnologia e -
a economia compartilhada, as montadoras

podem nao apenas sobreviver, mas prosperar \
neste novo paradigma. A chave parao

sucesso reside em entender profundamente

as necessidades e os desejos dessa geracao,

e emresponder a eles com solucoes criativas

e impactantes.

COLEGAOQ IPSOS FLAIR
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CADE 0 MEU SALGADINHO QUE ESTAVA AQUI?

Em um cenario econdémico mais desafiador, a
reducao de embalagens de salgadinhos, dando
o efeito do “saco vazio” aos consumidores

e resultado da Shrinkflation, Reduflagao ou
Downsizing: diferentes nomes para a pratica de

reducao do tamanho ou quantidade de um produto

mantendo ou até aumentando o preco de venda
ao consumidor. Essa tem sido uma estratégia
comum adotada por empresas durante periodos
de inflagao e vem se tornando cada vez mais
frequente para manter a lucratividade e minimizar
o impacto dos aumentos de custos sem aumentar
diretamente os precos. No entanto, essa
estratégia traz uma série de desafios tanto paraa
industria quanto para os consumidores.

COLEGAO IPSOS FLAIR
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Importante mencionar que existe um
descompasso entre arenda e ainflagao
acumulada nos ultimos anos. Vemos o caso do
arroz, que chegou a um patamar de inflacao
muito superior a qualquer possivel incremento
de renda da populacao nesse periodo, e tal
patamar nunca mais retomou aos niveis
anteriores. Diante desse cenario, nota-se uma
mudanca acentuada de comportamento de
compra para se adequar a uma nova realidade:

observamos um consumidor muito mais racional

gue tem que otimizar sua cesta de compras
e, consequentemente, uma menor lealdade a
marca e maior navegabilidade entre marcas e
categorias correlatas.



Semestralmente, a Ipsos conduz uma pesquisa
global de monitoramento da percepgao das
pessoas com relagao ainflagao.

Em novembro de 2023, foram entrevistados
consumidores de 33 paises e os resultados
mostram que a percepcao e preocupacao
guanto a falta do produto que usualmente eram
comprados pelo mesmo valor tém aumentado:
quase metade dos consumidores, hoje, notam
a substituicao por tamanhos de produtos
menores pelo mesmo preco. No Brasil, uma em
cada duas pessoas (49%) dizem ter notado que
os produtos estao ficando menores enquanto o
preco permanece 0 mesmo e, apesar da pratica
ter sido consistente em diferentes categorias,
salgadinhos e chocolates sao as categorias
paraas quais 0s consumidores mais vém
percebendo tais reducoes de tamanho, sem
gualguer mudanca de preco.

De acordo com uma pesquisa da Kantar
“Worldpanel”, de janeiro de 2024, vemos que
essa percepcgao se confirma na pratica, umavez
gue 70% dos alimentos e das bebidas tiveram
reducao de tamanho desde 2021 no Brasil, um
dos maioresindices na América Latina.

Dentre os desafios dessa pratica para aindustria,
héa o fator de risco da perda de confianga do
consumidor - e, eventualmente a preferéncia por
marcas concorrentes que mantém o tamanho e

a qualidade dos produtos, umavez que ela é uma
forma de inflagao oculta sem a transparéncia

do aumento do preco. Quando diretamente
perguntados sobre, mais da metade (54%) dos
brasileiros dizem achar essa pratica inaceitavel,
mas mesmo de forma espontanea é perceptivel o
risco reputacional da estratéqia.

Em uma pesquisa nas redes sociais,
realizada via Ipsos Synthesio, que buscou por
comentarios espontaneos sobre percepcoes
e verbalizagdes dos consumidores quanto

as reducgoes de tamanho de produtos,
encontramos mencgodes a distintas categorias
de produto. Nota-se também, com clareza, a
insatisfacao generalizada do consumidor e

0 sentimento negativo, com muitos clientes
expressando se sentirem enganados ou
trapaceados. Alguns clientes chegam a cogitar
boicotar essas marcas. Esses consumidores
costumam usar palavras como “chocados”,
“decepcionados”, “enganados” e “indignados”,
indicando emoc¢oes negativas fortes.

Nuvem de palavras extraida, excluindo a palavra “embalagem” para melhor visualizagdo na nuvem

Pt SAIW

Muilt ||_|]|_|n.

B IJ]'.I " unw Ridiculamente

e

T"1'|:|1iul|:|

Hilirio

Foiar llld rnnmu

- LasRa
Matar ';.-hbﬂad.& — Kkkll: | h \'1¢,r1. wdo ]
Palhagcada Reduziu o ﬂman comer 84 vy Achando
= Viu A - Vir =g plidio
o Cara cur ['L'I " Proctrar T“hﬂ -;l:l Ao |m"“;-oh- si
ensts WIS eSO ~Barra Show
Fica ™ Pérmuln == = Do pt gmtidada Para = Sabdo
- o miss koo nte e =
"l.'-' ‘B Tudo LI Era Paga 1o Ridiculo
“Forpa - Falei Conformo dpge  Azelte s JUSL0 Deitadinho crar
11m Tor - Fris Bold g Eg
~ Nem Ta e
F'l.l.l . '~ W1 - ~ D Comer =~ Dudam
Dimgmi Vesd ; Ial':lur;il.
Torrada i A — ‘ergonha
C Hlscult::; e ' Fato Joe Mora "=~ o F Lt
‘Chocotone  Bizior D1m1nu1ram Tirande e Ry = ceie_ Boca “-=Alterar
' subetitus . N Pap Com Dai
I l-'lll.l adi Blﬂ- Vﬂl Solto ™ | Dentra—— Cigaram Anterior Menor Chamada
1l Estou Froar = *
Growth 3 . ﬁgﬂl’ﬂ ..... Cuido-80 Sag
Lesade Bigi = [Hea i Minas
Congelado ™ '\uru;';l Pitico Antiga CIllﬂ-ﬂ_
Reduflagio | Fuzia [ Tem  Awisar
Paulo Vivendo Tendo - Falor o Vindao #
~~—Sério Bisoficial Crinda sy Hwestho
Pereis e Eapugo —

Fonte: X(Twitter)via Ipsos Synthesio.

Com a forte adesao dos brasileiros as redes
sociais, vé-se um movimento de ainda maior
pressao paraaindustria, umavez que um post
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de um consumidor insatisfeito pode repercutir e
amplificar sua voz. Em paises mais desenvolvidos
e menos habituados a ciclos inflacionarios, como



Franca, Inglaterra e Estados Unidos, vemos um
movimento crescente de videos no TikTok (efeito
TikTok) como respostas indignadas a reducao

Para os consumidores, o downsizing € mais

um desafio a ser gerenciado em tempos de
dificuldades econémicas, exigindo maior atencao
aos detalhes e potencialmente ajustes em seus
habitos de consumo.

Aqui, listamos os principais impactos do ponto
de vista do consumidor:

» Perdade valor percebido:
sensacao de insatisfacao e desconfianca
comrelagao a marca;

- Ajuste no orcamento familiar:
agravamento do aumento dos custos de vida
em um momento de inflagao, forcando os
consumidores a fazer ajustes adicionais em
seus orcamentos;

- Decisao de compra:
escolha por marcas concorrentes ou
alternativas mais econémicas, o que pode
ser particularmente desafiador para marcas
premium que dependem da percepcao de alta
qualidade e valor;

» Conscientizagao e ativismo:
potencial boicote as marcas que possam
ser consideradas praticantes de reduflacao
de maneirainjusta.

de tamanho de embalagens de alimentos, que
repercutem e intensificam essa percep¢ao entre
apopulagao.

bolthousefarms &

Na esfera capitalista, sabemos que o objetivo
final daindustria é o lucro, mas sem o consumidor
nao existem vendas, entao, como equilibrar

essa equacao? A shrinkflation pode parecer ser
uma solugao viavel para manter a lucratividade
em um ambiente econémico desafiador, mas

as empresas precisam ser estratégicas e
transparentes naimplementacao dessa prética
para evitar alienar seus consumidores e proteger
aimagem da marca, para que seja vistacomo uma
aliada do consumidor e ndo uma vila.

MAS QUAIS SAO 0S NOVOS
POSSIVEIS CAMINHOS?

Um cenario econdmico mais sensivel ndo
significa necessariamente que as marcas devam
partir para uma estratégia de downsizing. E um
momento de revisao de habitos e maior abertura
ainovacao por parte dos consumidores.

Nesse sentido, ha algumas alternativas a serem
avaliadas como:

01 Expansao e gerenciamento do portfoélio:
« Novos tamanhos: oferecer embalagens

menores, que possam levar a um menor
desembolso naquela determinada compra,
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03

ou até embalagens maiores ou multipacks,
com menor valor por gramas ou mililitros,
permitindo, assim, que o consumidor
obtenha uma quantidade alinhada ao seu
habito e que dure mais tempo.

« Emdeterminados casos, nos quais o
tamanho atual seja 0 adequado para o
uso do consumidor, mantenha esse item
em seu tamanho original com aumentos
de precos, mas considere aadocao de

estratégias promocionais que possam
garantir alealdade, como:

— Introduzir multipacks com diferentes
itens do portfélio, como por exemplo,
vender o sabdo em pé em um pack junto
com o amaciante, podem ser uma forma
de trazer vantagens ao consumidor
e, a0 mesmo tempo, garantir que ele
permanecaem sua marca;

— Oferecerum desconto para uma proxima

compra ou um programa de pontos com

descontos, colocando-se como aliado do

consumidor no longo prazo.

Refil: em algumas industrias os refis ja sao
uma realidade, como a de limpeza e cuidados
pessoais. Considerando a menor quantidade
de plastico em uma embalagem simplificada,
como no formato pouch, trata-se de uma
forma de oferecer ganhos financeiros ao
consumidor e, ao mesmo tempo, trazer um
apelo de sustentabilidade. Cabe a industria

o incentivo e aimplementacao de refis para
diferentes categorias, incentivando a adogao
dos consumidores.

Embalagens reutilizaveis: talvez mais
puxado pela questao da sustentabilidade,
o uso de embalagens reutilizaveis tem a
entrega adicional da reducao do custo de
matéria-prima, que pode se traduzirem
menor custo final ao consumidor. Além da
classica bebida(cervejas e refrigerantes)
em embalagem retornavel, ha alguns
novos segmentos, ainda em menor escala,
trabalhando nessa proposta:
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« Aempresa Loop(aindaindisponivel
no Brasil) tem se especializado no
desenvolvimento de embalagens que
permitam areutilizacao dos envazes em
pelo menos cem vezes, resgatando uma
cultura de reuso. 0 modelo de compra
consiste em: o consumidor escolhe on-
line e paga pelas suas embalagens e seu
cesto de troca. Dai por diante s6 paga pelo
valor do produto, considerando somente o
conteudo e nao aembalagem.

« Umaempresa chilena, chamada Algramo,
desenvolveu também vending machines
capazes de fazer arecarga do produto de
interesse, reutilizando uma embalagem
anterior, podendo atender segmentos de
produtos de limpeza e, até, de higiene e
beleza.”

Estacién de
recarga
detargente
[ A
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et ] Y

04 Novas tecnologias que permitam areducao
do custo de producao sem qualquer impacto
de reducgao de volume de produto ao
consumidor.

« Temos, hoje, umatendénciaimportante
da oferta de produtos concentrados,
especialmente no segmento de limpeza,
permitindo a mesma entrega de
produto com mesmo custo-beneficio ao
consumidor, porém, com menor uso de
embalagem pelaindustria.

« Qutro ja bastante consolidado foia
compactacao dos desodorantes - com alta
veiculagao em midia pela empresa Unilever,
em 2015. De qualquer forma, é importante



saber que o consumidor é atentoe a
transparéncia segue essencial nesse
processo:

— Colocaram os biscoitos lado a lado para a
embalagem parecer do mesmo tamanho,
mas agora ela vem com a metade dos
biscoitos, diminuiram o frasco de
desodorante dizendo que é por menos
plastico. E sempre a mesma coisa: “nova
embalagem, a mesma qualidade”. Mas o
preco é sempre maior.’@'""

05 Inovagao associada anovos beneficios parao
consumidor, justificando o aumento de precgo
ao consumidor:

« 0 Banco de Dados de Testes de Inovacao
da Ipsos mostra que os consumidores
ainda sao receptivos ainovacao durante
tempos dificeis, mudando seu status quo e
comportamento significativamente.

Performance de inovacao
durante tempos dificeis*

Sucesso no teste** Percebido como caro

Crise Financeira

(2008-2009) 39% :
2016-2021 *** 35% H0%
Crise da COVID o _
(2020) 39%
2022 AR bb%

*Banco de dados global da Ipsos Inovacgado. ** Sucesso é
definido se atingido os dois melhores quintis do banco de
dados Ipsos Inovagao. ** Excluindo o ano de pandemia,
gue foi analisado separadamente.

Fonte: Ipsos Innovation - Banco de Dados de Testes.

Uma outra estratégia em tempos de bolso mais
apertado pode ser a de trazer beneficios de
categorias premium para itens mais basicos.

Muitas marcas tém feito lancamentos de produtos
com precos intermediarios, mas agregando
beneficios que até entao eram inacessiveis para
uma determinada parcela da populacgao.

Vemos o exemplo de Brahma Duplo Malte, marca
de consumo massivo que incorporou ingredientes
mais sofisticados e ainda dentro de uma faixa de
preco acessivel consequindo entregar uma oferta
diferenciada aos consumidores.

Outro exemplo que segue tal estratégia sao os
chocolates da marca Cacau Show, que consegue
trazer a percepcao de diferenciacao e qualidade,
sem um custo de produto tao elevado versus
concorrentes diretos, como Kopenhagen.

Importante mencionar que as estratégias de
reducdes de tamanho ou a piora da qualidade
de formulas constantes podem chegar a
descaracterizar o produto original e se
distanciar completamente do consumidor
original. Nesse ano, a empresa Nestlé
anunciou o retorno da férmula do chocolate
Serenata de Amor a sua formula original

e conduzindo uma pesquisa de teste de
produto para tentar se chegar o mais proximo
possivel da memoria da entrega de produto
de Serenata de Amor de 20 anos atras.

Dessa forma, se por um lado, existe a dor

da industria com o0 aumento de custos
crescentes, por outro existe um consumidor
gue segue com um bolso apertado e
rotineiramente tendo que fazer escolhas

e abdicar de preferéncias e habitos que
tinha até entao. Nesse contexto, ganham
ainda mais importancia a transparéncia e as
estratégias que cologuem as marcas como
possiveis aliados do consumidor.

Uma visao imediatista de curto prazo pode
levar as marcas ao declinio. Transparéncia,
autenticidade e criatividade por parte da
industria serao fundamentos-chave para
reestabelecer relacionamentos duradouros
com os consumidores.
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Que o mundo tem ficado cada vez mais
polarizado, isso ndao é mais novidade para
ninguém. E, no Brasil, esta realidade segue,
acadaano, se manifestando de forma mais
intensa. Atualmente, as pessoas até se
surpreendem quando recebem uma réplica
de concordancia, porque ja esperam que haja
uma reagao contraria a sua opiniao, quando
participam de umaroda de conversa.

Além do mais, nossas pesquisas mostram
gue o pais tem se dividido entre ser otimista e
pessimista com relagao ao nosso futuro.

E perceptivel que essa polarizagao se encaixa
com as decisoes cruciais da politica.

Ao considerar que as divergéncias e
discrepancias tém ficado cada vez mais
aparentes e perceptiveis, aliadas a livre
expressao proporcionada pelas redes sociais,
fica cada vez mais desafiador ter uma opiniao
que nao seja atacada de forma agressiva e
desproporcional.
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Esse cenario tem sido tao intenso, que nao
tem poupado nem mesmo as marcas e 0s
produtos de consumo. Dentre as marcas de
varejo, alimentos e restaurantes, a promogao
de boicotes ao consumo, por motivos politicos,
sociais e ambientais tem sido cada vez maior.

Embora a polarizacéo seja frequentemente
vista como um desafio, elatambém apresenta
uma oportunidade Unica. Em vez de apenas
evitar os temas controversos, as marcas
podem agir como mediadoras em um cenario
polarizado, buscando, promovendo o dialogo
e a construcao de pontes entre diferentes
perspectivas.

Essaabordagem exige empatia, sensibilidade,
respeito e um compromisso genuino coma
diversidade, mas pode gerar grande valor para
amarca e para a sociedade como um todo. A
capacidade de unir em vez de dividir pode se
tornar um diferencial competitivo, consolidando
aimagem da marca como um agente positivo e
agregador em um contexto social fragmentado.



Por outro lado, a polarizagao acirrada pode
transformar o ato de consumo em um ato
politico, com clientes optando por produtos
alinhados as suas proprias visdes de mundo,
mesmo que isso signifique renunciar as
marcas tradicionais ou com as quais ja
estavam habituados.

A falta de posicionamento também pode

ser prejudicial, levando a percepgao de que
amarca nao possui valores ou, pior ainda,

que compactua com o lado oposto ao do
consumidor. Nesse sentido, o siléncio também
e umaresposta, e pode serinterpretado como
indiferenca ou falta de compromisso com as
questdes relevantes para a sociedade.

O QUANTO AS MARCASEOS
PRODUTOS PODEM ATENDERAS
EXPECTATIVAS DESSA POLARIZACAO?
E POSSIVEL NAO POLARIZAR? TER
MARCAS COM POSICIONAMENTOS QUE
PROMOVAM A UNIAO DA SOCIEDADE?

No passado, ja vivemos em tempos de a unido
fazer aforca. Uma campanha nacional da
Nestlé junto ao programa Fome Zero trouxe, de
formainédita, duas celebridades concorrentes
(Faustao e Gugu) para pedir ao consumidor

que juntasse rotulos Nestlé e enviasse para
aempresarespondendo a pergunta “Qual é a
empresa lider em alimentos que da casa para
vocé e ajuda o Brasil?”.

Pensando em uma forma inédita de promover
auniao, a cocriacao surge como um farol de
esperanca em meio a polarizagao acirrada,
oferecendo as marcas uma oportunidade Unica
de agregar em vez de dividir.

Uma forma de fazerisso € abrir espacgo para

a participacao ativa dos consumidores no
processo criativo; com essainiciativa, as marcas
podem transcender as divisoes ideologicas e
construir pontes de conexao genuina. Quando
genuina e inclusiva, a cocriacao permite que
diferentes vozes sejam ouvidas, que diferentes
perspectivas sejam consideradas e que solugoes
conjuntas sejam construidas.
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Essaabordagem humaniza a marca,
transformando-a de um agente passivo em

um agente ativo na construcao de um futuro
mais unissono e colaborativo. Ao dar voz a

uma pluralidade de consumidores, a cocriagao
permite que as marcas construam nao apenas
produtos e servicos, mas também pontes de
empatia e compreensao mutua, tao necessarias
dentro desse cenario de polarizacao.

Um case de sucesso de cocriagao é o My
Starbucks Idea: uma plataforma on-line na qual
os clientes compartilhavam ideias e votavam nas
sugestoes de outros, permitindo que a Starbucks
coletasse insights valiosos e implementasse
recursos populares. No longo dos anos, a
plataforma recebeu mais de 150.000 ideias,
oferecendo a oportunidade para o Starbucks
inovar em produtos, melhorar os sistemas de
pagamento e estrear a oferta de Wi-Fi gratuito.
Algo parecido foi pensado pela Lego, que lancou
aplataforma Lego Ideas, na qual, além de
participar de desafios e atividades, os fas podem
demonstrar sua criatividade e sugerir um produto
paraamarca.

Outras cocriagdes também podem ser pensadas
para atender as expectativas do consumidor,
como a de Ruffles ao pedir a opinidao dos
consumidores no programa “Faga-me um sabor”.

Ao todo aempresa chegou areceber cerca de
55 mil sugestdes de sabores, comprovando o
sucesso da estratégia de interagao e cocriacao
usando a internet, canal mais comum de contato
com o publico da marca.

A construcao de uma comunidade engajada,
utilizando as plataformas digitais e agdes
presenciais, oferece um espaco para o didlogo
aberto e a cocriagao, abrindo caminho para
solucdes conjuntas e experiéncias mais
relevantes e facilmente acessada por todos
aqueles que tem interesse, seja hamarca

ou naacao.

Dentro dessa era de polarizacao, as marcas

se veem navegando em um territorio desafiador,
em que ainagao pode ser tao impactante
quanto a acao.



E CRUCIAL QUE AS MARCAS

TENHAM EM MENTE AS PRINCIPAIS
CHAVES PARA 0 SUCESSO:
EXPECTATIVA, CONTEXTO E EMPATIA.

E muito importante que marcas e empresas
compreendam profundamente o contexto em
que estao inseridas, identificando os valores,
0S anseios e as preocupacoes de seu publico
por meio de pesquisas e analises constantes.
Essa compreensao profunda permite que

as marcas moldem as expectativas do
consumidor, tendo a possibilidade de agir e
se comunicar com empatia, trazendo uma
conexao genuina e inquestionavel. De fato,

a empatia é tanto escutar o que as pessoas
dizem quanto entender o que elas sentem.
No entanto, a chave para navegar nesse
cenario complexo reside na autenticidade e
na coeréncia. E muito importante garantir que
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as acoes reflitam os valores e que o discurso
sejaacompanhado por praticas internas
condizentes. A busca por um futuro mais unido
e colaborativo exige das marcas uma escuta
atenta, uma comunicacao transparente e um
compromisso genuino com a construgao de
pontes, transformando a polarizagao em uma
oportunidade de gerar valor paraamarcae
para a sociedade como um todo.

Assim, este momento complexo, embora
desafiador, apresenta as marcas uma
oportunidade unica de ir além do simples
ato de vender, assumindo um papel ativo de
agente de transformacao.
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A REPU~TAGI\0 CORPORATIVA
NO DIVA: ESG, POLICRISE E

POLARIZACAO

Priscilla Branco
Gerente Sénior,
Public Affairs

Pensar sobre os desafios da reputagado
corporativa tem se tornado um exercicio
altamente complexo a cada ano que passa.

As caracteristicas tao particulares danossa
década" impdem aos lideres de negdcio o cultivo
de um olhar multidisciplinar, que dé conta de
conectar os diversos vetores de crise que afetam
aimagem, areputacao e a performance das
empresas. Essa necessidade de olhar “fora da
caixa” sempre existiu, € verdade, mas aideia de
um entrelagamento de crises comegou a ganhar
mais forga apds a pandemia da COVID-19%. Esse
entrelagamento de crises ou, simplesmente, a
nossa nova realidade, esta sendo chamada pela
Ipsos e por alguns especialistas'® de policrise,

um contexto no qual o produto criado por
multiplas crises € maior e mais complexo do que
simplesmente a soma desses fendmenos.

0 QUE ISSO SIGNIFICA
PARA 0S NEGOCIOS?

Significa que pensar estrategicamente sobre

os desafios dareputacao nos tempos atuais
exige repensar - ou, melhor dizendo, aceitar -
nao apenas as novas condicoes ambientais e
geopoliticas do mundo, mas 0s novos paradigmas
que estdo moldando os comportamentos das
sociedades globais: mudancas climaticas, que
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afetam diretamente as cadeias de suprimentos,
o fornecimento de matérias-primas e a
produtividade da forga de trabalho; guerras e
conflitos que impactam estabilidades politico-
econOmicas; crises migratdérias, aumento das
desigualdades, alteragdes demograficas, avango
dainteligéncia artificial, polarizacgdo...

Na frente social, deve-se considerar o novo papel
que as empresas estao sendo demandadas a
exercer perante a sociedade, ja que aquilo que
conhecemos como Responsabilidade Social
Corporativa se transformou drasticamente

no longo do tempo, acompanhando as demais
mudancas da relagcao empresa-sociedade.
Essatematica em particular esta presente

nas agendas dos lideres ha muito tempo'’, mas
ganhou um novo impulso desde que o conceito
de sustentabilidade emergiu como central paraa
ideia de valor compartilhado™(shared value).

Desde 2020, os membros do Ipsos Reputation
Council tém defendido consistentemente um
papel social para as empresas. Neste ano, 7
em cada 10 membros do Conselho concordam
que aresponsabilidade corporativa vai além do
resultado [financeiro].”®

Ha cerca de 10 anos, nossas conversas com
lideres de sustentabilidade e corporate affairs



Brasil 2025 | Movimentos sob a superficie: tensoes tecténicas e oportunidades reais

focavam na necessidade de as empresas relacionados a sustentabilidade, e, sobretudo,
descobrirem e colocarem em préatica o tal sindnimo de atuacao social responsavel.

do propdsito corporativo. Essa erauma

questao imperativa paraa manutencao da boa A partir desse momento as conversas com 0s
performance e da competitividade, mas nem lideres empresariais adquiriram novas nuances.
todas as companhias haviam desenvolvido seu Afinal, por onde comecar a colocar em pratica
proposito a partir de seu “ONA”, como se diz no 0 proposito corporativo? Quais agdes tém maior
chavao empresarial. Para muitas, esse eraum potencial de gerar valor e impacto positivo?
exercicio recente, que requeria(re)compactuar Eram muitas questoes e muita confusao - que
novos compromissos com toda a cadeia de ainda existe - sobre o papel social da empresa
stakeholders - nem sempre levada em conta na e o papel das marcas. ESG era a panaceia
maioria das decisdes estratégicas. gue daria conta dos destrocos deixados pelo

periodo pandémico.
A atualidade da busca do proposito corporativo

nao se perdeu, na verdade, ficou ainda mais forte Como se nao bastasse tamanho desafio

e necessaria. No entanto, as discussdes em torno e, ainda sem que se resolvessem todas as

de sua legitimidade e acdo prdtica atropelaram o duvidas sobre como p6r em pratica um novo
momento de lua de mel das empresas com suas modelo de governanca, uma camada adicional
partesinteressadas. Foi a partir daique a sigla de complexidade apareceu em cena como

ESG virou sin6bnimo de uma amplitude de conceitos  protagonista: a polariza¢do da sociedade.

Figura 1- Representac¢ao da policrise - Forum Econéomico Mundial
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COMO A POLARIZAGAO DA
SOCIEDADE PODE IMPACTAR A
REPUTACAO DAS EMPRESAS?

A crescente polarizacao politica é uma tendéncia
mundial. No entanto, a América Latina e o Caribe

sao asregioes onde a polarizagdo mais aumentou
no longo dos ultimos 20 anos.?°

E preciso fazer um paréntese antes de adentrar
no tema da polarizagcao. Assim como ESG

virou automaticamente sindnimo de atuacao
responsavel - ocasionando um desgaste e a
revisao de metas corporativas -, 0 conceito de
polarizaca@o vem sendo utilizado como subterfugio
para empresas se esquivarem de compromissos
assumidos e como justificativa para o mau
desempenho em praticas ambientais, sociais e
de governanca. O ESG, portanto, deve ser visto
como uma caixa de ferramentas que auxiliam

as empresas na orientacao de seus modelos de
negoécio em direcao a uma sustentabilidade real.

A polarizacao nao é algo novo. Divergéncias

de ideias entre grupos societais sempre foram
uma realidade. O que estamos vivenciando de
forma mais intensa nos ultimos anos é uma
polarizacao exacerbada ou excessiva, que impede
aidentificagao de zonas de convergéncia entre
grupos que estao em campos politico-ideologicos
opostos. Esse fenémeno, que contribui paraa
radicalizagao da politica e dos relacionamentos
diversos - inclusive das pessoas com as empresas
-, tem sido moldado, principalmente, pelaforma
como consumimos a informagao.?®

A medida que mais pessoas recebem noticias

e informacao das redes sociais e da web, os
algoritmos utilizam camaras de eco ou filtros
de bolha para decidir que tipo de informacao ¢
apresentada com base no histérico de buscae
redes do usuario. Em termos de ideias politicas,
esse algoritmo promove a criagao de bolhas
ideologicas que tendem a confirmar crengas
politicas pré-concebidas. Como resultado, haum
enfraguecimento da deliberacao politica, uma
vez que as pessoas dificilmente sao expostas a
pontos de vista opostos.?°

Nesse contexto, as praticas empresariais de
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forma geral, e nao somente aquelas relacionadas
a ESG, estardo cada vez mais sob holofotes e
maior escrutinio da sociedade. Cada “bolha”

tera seus argumentos para desqualificar ou
deslegitimar as agOes corporativas. Fica nitido o
quanto que a construcao da confianga por parte
das empresas nao é mais algo nice to have, mas
sim uma condicao essencial para atravessar esse
contexto com um grau menor de risco.

Uma estratégia cogitada por algumas liderancas
nesse contexto de radicalizagGo pode ser a

nao acao. No entanto, essa postura também nao
se configura como uma alternativa viavel.
Ignorar as demandas sociais cada vez mais
prementes também coloca a empresa emuma
condicao derisco.

Na Ipsos, monitoramos em vérias frentes
(marketing, opinido publica, reputagao
corporativa) como avancam as interacoes dos
consumidores com as marcas. Em todas elas ha
claras evidéncias de que as pessoas esperam
gue as empresas se posicionem sobre questoes
sociais relevantes. E, se por parte da sociedade
essa demanda é clara, por parte das empresas
0 “como responder” tem tirado o sono dos lideres
empresariais, especialmente os de comunicagao
corporativa. “Como se manter fiel a esses valores
e continuar a mostrar progresso sem se tornar
um para-raios de debates e discussoes politicas
altamente partidarias?”, indaga um membro do
Ipsos Reputation Council.

As empresas estao preocupadas em se
envolver publicamente com questoes de
diversidade e inclusao por medo de dizerem
a coisa errada (%).

[ concorda [ Discorda

Neutro

Base: 121 membros do Conselho.

Por outro lado, mesmo que hajareceio de
se envolver em acdes sociais, 0s préprios
lideres reconhecem que devem ser parte
da mudanca. Essa consciénciaimplicaem



uma virada de chave com relagao afigura
pessoal do lider que, cada vez mais, se mescla
comaimagem corporativa daempresa. O
reconhecimento de que existe uma demanda por
posicionamento e agGo empresarial exige que as
corporagoes amaduregcam seus programas de
responsabilidade social corporativa e cultivem
um modelo de governanga orientado a partir da
nocao de capitalismo de stakeholder.

0 capitalismo de stakeholders é um tipo de
capitalismo em que as organizagdes procuram
criar valor no longo prazo, considerando as
necessidades de todas as partes interessadas
e a promocao do bem-estar social. Existe

uma preocupacao em melhorar os lucros no
curto prazo para os acionistas, mas tambem,
anecessidade de criar valor no longo prazo,
considerando as necessidades nao sé da
empresa, mas de toda a comunidade.?’

bb

Acredito que cada vez mais

as marcas terao que ser
ativistas, ter posicoes claras.
O consumidor e a sociedade
precisam entender o que é
aquela marca. O que que ela
pensa? Por outro lado, vocé
deve ter cuidado entre assumir
uma posi¢cao ou assumir uma
posicao politica. Isso fazuma

Uma forte reputacao corporativa € algo
mais crucial do que nunca; € um ativo intangivel
valioso que impacta diretamente os indicadores
de relacionamento com todas as partes
interessadas que sao essenciais para 0 SUCEeSSO

Os lideres empresariais estao superando
os politicos como uma for¢a de mudanca
progressiva no mundo (%)

68%

BV

2023

Concorda 2024
[ |

Agir de forma alinhada com as expectativas

dos stakeholders, porém, nao é o suficiente

para suprimir possiveis crises reputacionais.

E possivel diminuir o risco, mas ndo o eliminar
completamente. Embora a estratégia de
mitigacao de crises varie de acordo com cada
empresa, a construcao de umareputacao forte é
um elemento fundamental para todas.

grande diferenca. Algumas
agendas sao universais, como
direitos humanos, questoes
climaticas... Com esse tipo de
agenda, as empresas devem
cada vez mais assumir o papel

de protagonistas, ajudando na
transformacao da sociedade...
(Conselheiro do Ipsos Reputation
Council, 2023).
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no longo prazo. Além disso, a reputacao pode
impactar diretamente no desempenho financeiro.
Nossas pesquisas demostram que as empresas
com maior nivel de confianga performam melhor
no indice de eficiéncia de mercado.



0 Marketing Efficiency Index da Ipsos é composto
pelas sequintes variaveis:

a)considerar a publicidade da empresa
memoravel;

b) considerar a publicidade confiavel;
c) sentir-se bem ao usar produtos/servigos e
d) estar disposto a pagar um prego premium.

A confianca explica pouco mais de um quarto

da variacao do Marketing Efficiency Index
globalmente. Para cada ponto de confianga, as
empresas ganham cerca de 13 pontos no indice. Os
maiores ganhos acontecem quando as empresas
deixam um patamar de confianga neutrae
avangcam a um patamar de confianca positiva.

Em um contexto de policrise marcado

pela polarizagao e pelo rapido avango da
informacao através das plataformas digitais,
manter uma reputacao corporativa robusta
pode diferenciar uma empresa dos seus
concorrentes e servir como um escudo
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indice de Eficiéncia de Marketing por Confianca

Todas as Empresas (%).
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Fonte: Ipsos Global Reputation Monitor

contra a potencial publicidade negativa.
Nesse sentido, acompanhar a evolugao
das expectativas sociais, dos humores dos
cidadaos/consumidores e das relacoes de
consumo é tao essencial quanto definir o
propésito de atuacao social.
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CONCEITOS LONGINQUOS,
REALIDADES PR())}IMAS:
ESG E A POPULACAO BRASILEIRA

Natalia Liberato
Analista Junior,
Public Affairs

Nelson Barbosa
Gerente,
Healthcare

Nayara Brischi
Analista Junior,
Creative Excellence

No mundo atual, espera-se que as empresas
facam mais do que apenas gerar lucro. Hd uma
preocupacao crescente comrelagcao ao impacto
causado pelos negécios no meio ambiente, nas
comunidades, no ambiente de trabalho e na
manutencao de padroes éticos. Nesse contexto,
emerge o conceito de ESG (acrénimo eminglés
para Environmental, Social and Governance),
tema central para as empresas e os investidores
no século XXI.

0 ESG representa um conjunto de praticas e
principios essenciais para a construcao de

um futuro mais sustentavel. O pilar ambiental
abrange ainteracao da organizagao coma
natureza, visando a reducao da poluigao, o uso
eficiente de recursos e a mitigacao e adaptacao
as mudancas climaticas. O pilar social, por
suavez, envolve as relagdes da empresa com
seus funcionarios, fornecedores, clientes e
comunidades, buscando promover o tratamento
justo dos trabalhadores, a diversidade, a
inclusao e o respeito aos direitos humanos.

Por fim, a governanga concentra-se na gestao
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ética e transparente da empresa, incluindo a
diversificacao do conselho, a responsabilidade
perante os acionistas e a prevencao de conflitos
deinteresse.

A'incorporacao do ESG no planejamento
estratégico das empresas impacta
positivamente a imagem da organizagao,
contribuindo para o crescimento econdmico e
beneficiando toda a cadeia de valor. No entanto,
é crucial questionar o papel da populagao nesse
processo. Seria 0 ESG mais uma diretrizimposta
pelas grandes empresas a populagcao em geral,
em vez de uma construcao coletiva? De que
forma os cidadaos podem contribuir parao
desenvolvimento desses pilares?

ORIGENS E APLICABILIDADE
DO CONCEITO

Conforme destacado por Irigaray e Stocker??,
a sigla ESG foi utilizada pela primeiravez em
2005, norelatorio “Who Cares Wins”, resultado



de uma iniciativa da Organizacao das Nacodes
Unidas (ONU) e do Banco Mundial. Na ocasiao,
20 instituicoes financeiras de nove paises
reuniram-se para buscar formas de incluir as
questdes ambientais, sociais e de governanga
no mercado de capitais. No entanto, a base
tedrica e ajustificativa conceitual da maioria
dos estudos sobre ESG ndo sao recentes.

Barbieri?® ressalta que as ideias sobre o
desenvolvimento sustentavel comegaram

a se afirmar a partir da sequnda metade do
século XX. Com o aumento significativo da
producao global desde a Revolucao Industrial -
especialmente ap6s a Sequnda Guerra Mundial
-, 0 uso de recursos naturais foi intensificado.
Esse crescimento resultou em degradacgao
ambiental global e levantou preocupacdes sobre
o futuro das geracodes seguintes.

Esse cenario motivou a realizacao de diversos
eventos internacionais que contribuiram
significativamente para o avanco do tema, dentre
0S quais destacam-se, por exemplo, a Primeira
Década do Desenvolvimento da ONU (1960 a
1970), proclamada pela Assembleia Geral das
Nacodes Unidas, em 1959, que teve como objetivo
principal promover o crescimento econémico e
o desenvolvimento dos paises subdesenvolvidos
(como eram denominados na época), com

foco na melhoria das condicées de vida e na
reducao da pobreza. Em 1972, a Conferéncia

das Nacgoes Unidas sobre o Meio Ambiente
Humano, realizada em Estocolmo, marcou o
inicio das discussoes globais sobre questdes
ambientais. Esses momentos foram cruciais
para instituir um movimento global em prol de um
desenvolvimento mais sustentavel, abrangendo
inclusive o setor privado por meio dos conceitos
de Responsabilidade Social Empresarial (RSE) ou
Responsabilidade Social Corporativa (RSC).

Irigaray e Stocker afirmam que o debate
moderno sobre o tema se iniciou em 1953, com
a publicagcao do livro “Social Responsibilities of
the Businessman”, de Howard Bowen. A ideia

de RSE, inicialmente manifestada na forma de
filantropia na década de 1920 por empresarios
como John D. Rockefeller, Henry Ford e Andrew
Carnegie, evoluiu paraincluir responsabilidades
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além das obrigacdes legais e econdmicas

das empresas: um negocio socialmente
responséavel deve ter uma gestao ética e
considerar a qualidade de vida dos funcionarios,
o relacionamento com os stakeholders e a
reducao de impactos negativos na comunidade
e no meio ambiente.

Nessa conjuntura, o conceito de “licenca

social” destaca aimportancia da aceitacao da
comunidade para o sucesso das operagoes de
uma empresa, comparando-a a uma permissao
formalmente concedida. O uso contemporaneo
do termo é atribuido a James Cooney, entao
vice-presidente de Relagdes Externas da
Placer Dome Inc., uma empresa canadense de
mineragao de ouro - na época, terceira maior
do mundo. Em 1996, a Placer Dome enfrentou
severas criticas devido a falha de uma barragem
de rejeitos nas Filipinas, que liberou lama toxica
emum rio e soterrou uma vila. Cooney notou
que aresisténcia das comunidades a expansao
ou criacao de projetos empresariais gerava
prejuizos financeiros. Como forma de chamar
aatencao paraaimportancia desserisco, ele
associou a oposi¢cao da comunidade arecusa do
governo em emitir licengas?.

A utilizagao do termo se expandiu
gradativamente para varias outras industrias
como: celulose e papel, petroleo e gas, energia
renovavel, agricultura, varejo, ampliando suas
interpretagoes e possibilidades de aplicacgao.

A'industria farmacéutica oferece bons
exemplos de praticas ESG, como a farmacéutica
Roche, que trabalha com um portfélio de

acoes relacionadas a logistica reversa de
medicamentos. 0 programa consiste em
diversas frentes, que englobam desde a
conscientizacao da populagao sobre o descarte
correto de medicamentos até uma plataforma
que permite ao usuario consultar o posto de
coleta mais proximo de sua casa. O descarte
incorreto de medicamentos pode contaminar
aagua e o solo, pois esses residuos contém
substancias potencialmente toxicas que
impactam negativamente o meio ambiente.
Atualmente, o programa disponibiliza 2.554
postos espalhados pelo Brasil.



0 Sindicato da Industria de Produtos
Farmacéuticos(Sindusfarma) promove,
anualmente, um evento denominado Lupa de
Ouro, cujo foco é destacar e premiar as agoes da
industria farmacéutica em diversas categorias.
Devido a crescente importancia e visibilidade

do tema, em 2022, foi incorporada ao evento

a categoria “Melhor Projeto de ESG" para as
industrias farmacéuticas que atuam no Brasil.

0 projeto “Mulheres Amigas: Temporada
Amazonia”“, da empresa Daiichi Sankyo, foi o
vencedor da 472 edicao da premiacao, realizada
em 2022. Este projeto tinha como objetivo
promover a conscientizagao, deteccaoe

o diagnostico de cancer de mama para as
mulheres em situacao de vulnerabilidade social
naregiao amazonica, incluindo as comunidades
ribeirinhas. O cancer de mama é a principal
causa de morte por cancer entre as mulheres no
Brasil e, se detectado precocemente, apresenta
uma taxa de cura de 95%. No entanto, a falta

de acesso a saude resulta frequentemente em
diagndsticos tardios.

A previsao inicial era de 3.900 atendimentos,
porém, em apenas 60 dias de atuacgao direta,

0 programa impactou 4.742 mulheres.

Foram realizadas 4.374 mamografias e 405
ultrassonografias gratuitamente, resultando em
33 diagnosticos de cancer de mama. As mulheres
diagnosticadas foram encaminhadas para os
centros de tratamento em suas respectivas
regioes. Essas iniciativas demonstram

como os principios ESG podem interligar a
responsabilidade social das empresas as acoes
que geram impactos positivos nas comunidades
onde estao inseridas.

CIDADAOS E 0 PAPEL DO ESG

Ha mais de 10 anos, a pesquisa “What Worries
the World”, da Ipsos, acompanha a opiniao
publica sobre as principais questdes sociais e
politicas em 29 paises, utilizando esses dados
historicos para contextualizar os resultados
recentes. A Ultima edicao, realizada entre 24
de maio e 07 de junho de 2024, contou com a
participacao de 25.520 individuos?®.
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Osresultados apontam que crime/violéncia
constitui a principal preocupacao para 42% dos
brasileiros e brasileiras, sequida por pobreza/
desigualdade social - citada por 38% dos
respondentes.

A proporcao de brasileiros que mencionam

as mudancas climaticas aumentou
significativamente nesse més, chegando aum
quinto da populacao(19%). Este é o nivel mais
elevado registrado na ultima década para o pais.

Nota-se, portanto, uma convergéncia entre

as principais preocupacoes dos brasileiros e
os principios ESG: embora o conceito nao seja
amplamente conhecido por toda a populacao,
ele relaciona diretamente com essas pautas.
As praticas ambientais (E) visam mitigar os
impactos das mudancas climaticas e promover
a sustentabilidade. As praticas sociais(S)
buscam reduzir a pobreza e a desigualdade
social, promovendo a inclusdo e o bem-estar
das comunidades. As praticas de governanca
(G)incluem politicas de ética, transparéncia e
responsabilidade, que podem contribuir para a
reducao da criminalidade e violéncia.

Para gerar uma mudanca positiva sustentavel, as
empresas devem ir além do engajamento basico
das partesinteressadas e promover parcerias
solidas. A colaboragao com os/as governos,
ONGs, comunidades locais e consumidores

é crucial para entender as necessidades e 0s
desafios especificos de cadalocal, cocriando
solugdesinovadoras que atendam as demandas
sociais e ambientais e, ao mesmo tempo,
impulsionem o sucesso dos negécios.

Diversos recursos, incluindo plataformas on-line,
guias de praticas recomendadas e programas

de incentivo estao disponiveis para apoiar as
empresas naimplementacao de praticas ESG.
Ao utilizar esses recursos e buscar a melhoria
continua, as empresas demonstram um
compromisso genuino com os principios ESG

e contribuem para um futuro mais sustentavel
para todos. Afinal, essa € uma preocupacgao que
perpassa as mais diversas camadas da nossa
sociedade, independentemente da idade, classe,
regiao etc.
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UM NOVO MODELO DE
TRABALHO: 0 PAPEL DOS
COLABORADORES E DO
PROPOSITO NAS ORGANIZACOES

Sidnei Martinez
Diretor,
Customer Experience

Cassio Vieira
Gerente,
Customer Experience

Guilherme Gusson
Gerente,

I Customer Experience

ENTENDENDO O CONTEXTO

A dindmica do mercado de trabalho atual e as
expectativas, as necessidades e os interesses
dos colaboradores mostram que estamos em

um novo modelo de trabalho, que vem sendo
moldado e modificado nas ultimas décadas.
Vimos no decorrer dos anos uma mudanca
geracional, na qual, antes, tinhamos uma geragao
mais focada em “ter”(casas, carros, dinheiro,
formar uma familia, prover o sustento de seus
familiares). Hoje, as geragdes mais novas sao
focadas no “ser”/“sentir” - vivendo experiéncias,
viajando, buscando pertencimento e proposito
para fazer parte de um grupo. Alinhada aisso,
vem a preocupacao, cada vez maior, coma
desigualdade social e as questoes ambientais

- essa segunda, inclusive, ganhando relevancia
cada vez maior pelo impacto mais direto na

vida da sociedade de forma geral, gerando
inclusive um novo efeito chamado de “ansiedade
ambiental”. Estes movimentos comportamentais
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ajudam, inclusive, a explicar o aumento da
relevancia da pauta ESG.

Apesar desses efeitos mencionados ocorrerem
de forma granular e lenta, ocorreu, nos ultimos
anos, um fator que potencializou essas e outras
mudancas comportamentais: a pandemia de
COVID-19. A necessidade de distanciamento
social, em decorréncia do virus, antecipou

um movimento que poderia ter demorado
décadas: a consolidacao do trabalho remoto
como realidade. A partir deste novo modelo,
adotado em virtude da pandemia, ficou cada
vez mais comum a pratica de "home office”em
uma cidade diferente daquela do escritério da
empresa do colaborador. Assim, vimos o inicio
de um movimento de éxodo urbano dos grandes
centros rumo as cidades do litoral e interior, em
busca de melhor qualidade de vida. Desta forma,
a pandemia impactou também no aumento

da oferta e variedade de empregos para mao

de obra qualificada. Esta tendéncia ja vinha



acontecendo nas ultimas décadas, a medida
que a globalizacao ia aumentando, e as pessoas
tinham cada vez mais acesso aos empregos e
as vagas em mais empresas, e de mais lugares
diferentes.

O impacto do modelo de trabalho ja pode ser
visto em um estudo recente da Ipsos, realizado
em quatro paises da América Latina, com 2.400
colaboradores de areas distintas. A pesquisa
revelou que 57% dos trabalhadores querem
trabalhar menos dos escritorios e mais de seus
lares. Neste mesmo estudo, mais da metade
dos respondentes que trabalham no esquema
remoto ou hibrido acreditam que a modalidade é
o segundo fator mais importante na busca de um
novo emprego.

Importancia na busca de um novo emprego
(%)

912
88%
92%

Salario/
beneficio

Lugar de
trabalho

Modelo de
trabalho (remoto,
hibrido, offline)

Ambiente de
trabalho

[ Remoto

Hibrido [} Offline

Pesquisa com empregados realizada pela Ipsos na
Ameérica Latinaem dez./23

Portanto, podemos dizer que os efeitos
geracionais, a globalizacao/pandemiae o
aumento darelevancia dos temas de ESG,
causaram um crescente aumento da exigéncia e
criticidade dos colaboradores com a qualidade
de vida e pertencimento que seus trabalhos e
empregadores oferecem. A verdade é que aquilo
que o colaborador busca em uma empresa,
atualmente, vai muito além de salario e dos
beneficios tradicionais.

65

Flexibilidade se tornou essencial, com opgoes
de trabalho hibrido ou remoto sendo muito
valorizadas. Bem-estar deixou de ser um
“diferencial” para ser um requisito basico,
incluindo: saude mental, fisica, e equilibrio
entre vida pessoal e profissional.

Em outras palavras, apenas pagar mais aos
colaboradores nao parece ser mais o suficiente
parareter e/ou atrair talentos, principalmente
depois do reaquecimento e dareaberturado
mercado apos a pandemia de COVID-19.

Segundo os dados de uma pesquisa conduzida e
compartilhada pelo LinkedIn, 3 em 4 candidatos
aumavaga de emprego se candidatariamauma
oportunidade se o empregador trabalhasse na
imagem de sua marca de forma ativa.

Neste mesmo estudo, outro dado chama a
atencao: 87% das mulheres e 67% dos homens
entrevistados(as), dizem que ndo aceitariam uma
vaga de emprego caso a empresa tivesse uma
ma reputacao no mercado. Nao € a toa que cada
vez mais as empresas investem pesadamente,
publica e internamente, em suaimagem.
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Dessa forma, é crucial
assegurar que a cultura

da companhia e a experiéncia
do colaborador estejam

em sintonia.

Dos profissionais de RH entrevistados nesta
mesma pesquisa, 86% acreditam que, com o
passar dos anos, o processo de recrutamento
se assemelha cada vez mais com as campanhas
de marketing/publicitarias, ou seja, é preciso
“vender”a empresa para atrair um candidato

de interesse®.



PRINCIPAIS DESAFIOS

Diante deste cenario vemos os profissionais
qualificados buscando cada vez mais proposito
em suas carreiras, questionando o “porqué”

de trabalhar em determinada empresa. Essa
mudanca de mentalidade impacta arelagao entre
o colaborador e aempresa, tornando crucial
entender o conceito de EVP(Proposta de Valor
do Colaborador). 0 EVP engloba um conjunto de
medidas que oferecem vantagens competitivas
aos colaboradores, visando atrair e reter
talentos. Beneficios como salarios atraentes,
plano de carreira, bom ambiente de trabalho e
oportunidades de desenvolvimento sao exemplos
de como as organizacoes podem se tornar mais
atraentes para os profissionais.

O EVP ¢ o valor unico que a empresa pode
oferecer aos funcionarios existentes e
potenciais. E a sua vantagem competitiva
para atrair, envolver e reter os melhores
talentos. Investir em EVP, por meio de acoes
como treinamento de lideres e gestores,

e fundamental para que as empresas se

COMPREENDENDO OS IMPACTOS

A sensacao de pertencimento contribui cada

vez mais no engajamento do colaborador com
seu emprego. 0 estudo “Ipsos Karian and Box”
analisou cerca de 50 empresas globais, e
descobriu que quase todas(92%)tinham em suas

destaquem no mercado e possam atrair os
melhores talentos.

Beneficios de um EVP efetivo:

« Forte atratividade: 43% de diminuicao
nos custos de contratagao;

- Maior engajamento: 28% no aumento de
recomendacao dos colaboradores;

« Menor atrito: 69% de diminuicao da
rotatividade dos colaboradores?.

Os principais desafios com os quais 0s
departamentos de Recursos Humanos estao

achando mais dificil lidar no pos-pandemia:

B58% - Atrair talentos;

57% - Atender as expectativas de salario;

56% - Manter a senioridade do time;

. B5% - Retertalento.?®

meétricas de engajamento dos colaboradores,

a pergunta sobre “orgulho” de se trabalhar na
empresa. Essaeraa principal pergunta utilizada
entre todas as métricas.

Como as organizagées medem o engajamento dos colaboradores

92% 84%

Orguiho Recomendacao

Analise de 50 organizagdes de diversos seteores

48% 46%

1B%

Prazer no que faz Motivagdo  Pertencimento



Todos esses pontos sao criticos para se
conseguir implementar um programa de
experiéncia do colaborador (EX) efetivo. Apesar
de nao ser uma tarefa facil, os resultados
demonstram que quanto melhor o EX, maiores
sao asreceitas das empresas.

Receita e lucro por hora previstos por
quartil de experiéncia do colaborador

—57

Ultimo quartil

4]
32 quartil _45 64
2° quartil _50 n
Top quartil ” 87

[ Receita

Lucro

Dados mostrados sdo por hora trabalhada (S dolares). Top
quartil: empresas com melhor experiéncia do colaborador.
Ultimo quartil: empresas com pior experiéncia do colaborador.
Fonte: Talenteck HBR.

CONEXAO DA EXPERIENCIA
DO COLABORADORCOMA
EXPERIENCIA DO CLIENTE

A experiéncia do colaborador
deve estar conectada com

a experiéncia do cliente

para o sucesso das marcas/
empresas. Desta forma, as
empresas precisam que a
experiéncia do cliente (CX)
também estejaalinhadaao EX; éaiquevema
parte mais dificil. Muitas empresas sao voltadas
para CX e pouco voltadas para EX, e vice-versa.
Saorarasas que se preocupam em desenvolver
estratégias de CX e EX alinhadas. Mas, quando
isso acontece, os beneficios sdo inumeros, como
no grafico a sequir:
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Intermediario em EX

Inicial em EX

Avancado em EX

[ Fundacional de CX Intermédio de CX  [J Lider de CX
Para facilitar, ja sabemos que as forcgas
emocionais que controlam o CX e EXde uma
empresa sao as mesmas, e sao universais.

Elas sdo compostas de seis forcas, sendo:

o
2
S Faca os clientes Faga os colaboradores
=] sentirem que ha uma sentirem que existem contratos
S troca justa em seu justos, condicdes de trabalho
% relacionamento flexiveis, acessos justos a
®© com voce. oportunidades.
S
—_
) . Faca os colaboradores
S Fagaos clientes sentirem . ¢ )
= ) N sentirem que existe clareza e
@ queas coisas estéo claras, -
5 . transparéncia quando se trata
o transparentes e funcionando N
@ de contratos, promogoes e
%2} como esperado. S
novas iniciativas.
Ajude os colaboradores a
S Ajude os clientes a se se sentirem no controle da
S . .
= sentirem no controle e carreira deles, dando acesso
S comando da situagao. aos treinamentos, a mobilidade
interna e ao empoderamento.
o ) Faca com que os
'@ Faga com que os clientes .
S . ! colaboradores se sintam
3 se sintam valorizados, . .
= . ) valorizados e reconhecidos
S respeitados e dignos de 5
= . por suas conquistas e
< tratamento especial. N
contribuigoes.
o . . . .
= Ajude os clientes a sentir Ajude os colaboradores a
@ g uma sensacao de se sentirem proximos dos
g pertencimento e mostre  valores que a empresa defende,
J 2 que voceé se preocupa fazendo-os se sentirem
L com o bem maior. incluidos e integrados.
=
= Facilite a vida dos Crie boas relagdes de trabalho
g clientes para que eles e uma boa atmosfera, bom
= sintam uma sensagao trabalho em equipe, senso de
S de liberdade. facilidade e liberdade.
[

Desta forma, a unificacao das estratégias de CX
e EX podem derivar da priorizacao destes fatores
emocionais.



Muitos dos lideres e das empresas de maior
sucesso tiveram como entendimento que
os colaboradores sao o principal ativo da
empresa. Assim como Steve Jobs, por
exemplo, disse em uma entrevista a revista
“Fortune”, em 1998, “nao é sobre dinheiro.

E sobre as pessoas que vocé tem, como
voceé as lidera”.

Mas nao estamos falando aqui de teoria.
Mostramos no longo deste artigo os
impactos de uma boa experiéncia do
colaborador ndo s6 no seu engajamento e na
sua satisfacao, mas também nas métricas
de RH, como turnover e atragao de novos
talentos, e até nas métricas de negocio da
empresa como receita, custos e lucro.

Desta forma, as empresas precisam
entender o contexto atual em que vivemos,
de maior criticidade e exigéncia dos
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colaboradores, nao sé buscando um

bom pacote de beneficios, mas também
buscando flexibilidade, proposito e valores
em que eles possam se espelhar.

Com isso, elas entenderao melhor as
expectativas, os desejos e anseios dos
colaboradores, para entao poder agir e criar
um EVP so¢lido, que mantenha e atraia as
melhores pessoas, nao s6 com pacotes de
beneficios atraentes, mas também com a
flexibilidade, a autonomia e o suporte que

o colaborador almeja, e com o propésito

e os valores que transmitam orgulho e
realizacao. Nao so isso, precisam também
oferecer uma experiéncia do colaborador
alinhada a experiéncia do cliente, pois como
vimos, ambos os conceitos caminham lado
alado, e as empresas que conseguirem
atingir esse objetivo sao as que terao maior
vantagem competitiva.
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TRANSFORMACOES
EM ACAO:
IA & SOCIEDADE




EMPATIA X IA: 0S LIMITES
ETICOS, AS LIMITACOES HUMANAS
E 0S DESAFIOS DA INTERAGAO
COM OUTRAS TECNOLOGIAS

Luciana Obniski
Diretora,
Ipsos UU

A chegada definitiva da Inteligéncia Artificial,
especialmente das plataformas de linguagem
de grande escala, as LLMs, como o ChatGPT e o
Gemini do Google, trouxe consigo uma série de
receios e preocupacoes sociais. Se alguém ainda
tinha conseguido nao se envolver com o tema
da Inteligéncia Artificial nos ultimos anos, agora
ficou quase impossivel passar ileso ao assunto.
Mas se antes era possivel ndo engajar nas
conversas sobre |A, pois suaameaga ao N0Sso
dia a diatambém nao era tao iminente assim,
agora, a capacidade das maquinas de executar
tarefas que antes eram exclusivas dos seres
humanos levanta questdes éticas e morais que
impactam diretamente o mercado de trabalho,
tornando-o mais complexo e dificil de navegar

- especialmente para as geragdes que nao sao
nativas digitais.

Aautomacao e alAtém o potencial de substituir
trabalhadores humanos em varias industrias,
desde a manufatura até o setor de servicos. Um
estudo do professor Daron Acemoglu realizado
pelo MIT e pela Boston University, publicado
noinicio de 2021, revela que a automacao pode
substituir até 2 milhdes de empregos por ano
até 2025%. A tendéncia é particularmente
preocupante para os empregos que envolvem
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tarefas repetitivas e de baixo valor agregado,
como os operadores de linha de produgao e
caixas de supermercado, por exemplo, nos quais
aautomacao pode realizar essas funcoes de
maneira mais eficiente e aum custo menor.

Além disso, a disparidade de acesso aos recursos
educacionais que ensinam habilidades digitais
pode criar uma desigualdade significativa

no mercado de trabalho, no qual aqueles

com acesso as tecnologias mais recentes
prosperam, enquanto outros ficam para tras.
Com acrescente preocupacao na area de

ESG, € importante que também este fator seja
considerado quando pensamos nos usos das
plataformas de |A. Essarapida evolugao da
tecnologia também exige que os trabalhadores
estejam em constante processo de aprendizado
e adaptacao, transformando os modelos
tradicionais de trabalho®®.

Essas mudancas adicionam camadas de
complexidade ao mercado de trabalho (ja exausto
pela crise econdmica mundial), exigindo que os
trabalhadores, empregadores e reguladores
considerem nao apenas a eficiénciae a
produtividade como marcadores de sucesso,
mas também questoes éticas e morais, como



aequidade na distribuicdo de beneficios e a
responsabilidade por decisdes tomadas por
algoritmos.
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Uma das maiores
preocupacoes da
sociedade comrelacaoa
IA, inclusive, nao esta s6
relacionada a substituicao
do trabalho humano, mas
a desumanizacao das
interacoes.

Segundo o filosofo Martin Heidegger, a tecnologia
pode encobrir o verdadeiro ser das coisas,
levando a um distanciamento da esséncia
humana e uma alienacao das qualidades proprias
do ser humano?®'. A chegada dos LLLMs pode ser
vista como mais um passo nessa diregao.

Ha também uma preocupacao com os limites
éticosnouso dalAincluindo a necessidade

de garantir que os algoritmos sejam justos e
transparentes. Um estudo publicado na “Nature
Machine Intelligence” enfatiza aimportancia
de desenvolver diretrizes éticas que abordem
aresponsabilidade e a explicabilidade dos
sistemas de |A, para evitar a discriminagao e
garantir que as decisdes automatizadas sejam
compreensiveis para os humanos?2. Embora
alAtenha o potencial de revolucionar avida
cotidiana, a sociedade ainda precisa aprender
a estabelecer padroes éticos rigorosos para
mitigar os riscos e garantir que a tecnologia
beneficie a todos de maneira equitativa®.

No entanto, a transicao para um modelo
de operacgao orientado pela |A pode trazer
beneficios substanciais, como eficiéncia

operacional e inovacao, deixando mais
espaco paraainteracao humanae o seu
desenvolvimento.

E neste ponto que a empatia se torna ainda mais
fundamental nas interagdes humanas, sejam elas
no mercado de trabalho ou fora dele.

A EMPATIA PODE NOS SALVAR?

A empatia é a capacidade de compreender e
compartilhar os sentimentos de outra pessoa,
uma caracteristica inerentemente humana que
as maquinas ainda nao conseqguemreplicar

de maneira genuina. Em um mundo cada vez
mais dominado por interacdes mediadas por
tecnologia, a énfase na empatia humana pode
atuar como um contrapeso essencial. Ela garante
gue as interacgodes interpessoais mantenham
uma profundidade emocional e uma conexao
auténtica, vitais para o bem-estar emocional

e social dos individuos. Sem essa énfase,
corremos o risco de criar um ambiente no qual as
interacdes se tornam meramente transacionais,
desprovidas de calor humano e compreensao
mutua, o que pode levar ao isolamento social e a
deterioracao das habilidades sociais.

Além disso, a empatia pode guiar a forma como
desenvolvemos e implementamos tecnologias
delA. Ao priorizar a empatia, podemos projetar
sistemas que complementem, em vez de
substituirem, as interagdes humanas. Por
exemplo, assistentes virtuais e chatbots podem
ser programados para reconhecer aimportancia
da empatia e agir de maneiras que promovam a
conexao humana, como facilitar as interagoes
sociais ou oferecer suporte emocional basico.
Isso nao apenas melhora a experiéncia do usuario,
mas também ajuda a preservar a humanidade das
interagdes em um mundo digital.

Utilizar a tecnologia para potencializar as
qualidades humanas, em vez de substitui-las, é
talvez o caminho que se desenha como o mais
promissor para nos ajudar a nortear o espago que
aInteligéncia Artificial terda em nossas vidas. Se
soubermos utilizar os algoritmos para automatizar
as tarefas repetitivas e administrativas,
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liberaremos tempo e energia para que oshumanos  desempenha um papel crucial na construcao de

se concentrem em aspectos que so eles podem relacionamentos e na transmissao de empatia.
proporcionar, como a presengca fisica, a conexao A'IA, por mais avancada que seja, ainda nao
de pensamentos e a compreensao cultural. consegue replicar a complexidade e a sutileza

dessas interacoes.
A presenca fisica € um elemento insubstituivel

dainteracao humana. Estudos mostram que Portanto, a tecnologia deve ser vistacomo uma
acomunicagao nao verbal, como gestos, ferramenta que complementa, e nao substitui, a
expressoes faciais e linguagem corporal, interacdo humana’“.
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UM NOVO CONCEITO DE
BELEZA: COMO A IA ESTA
TRANSFORMANDO 0S
“PADROES DE IMAGEM"

Marcela Ayres
Gerente Sénior,
Innovation

Liliana Rossi
Gerente,
Ipsos UU

Mariana Salles
Gerente,
Innovation

A'lnteligéncia Artificial veio para ficar. Com o
langamento do ChatGPT, no fim de 2022 - que
atingiu 1 Mi de usuarios em apenas cinco dias -,
entramos em uma nova era da tecnologia que
impactou todos os setores e todas as pessoas
ao redor do mundo.

De industrias farmacéuticas utilizando |A

para o mapeamento das células do cancer, as
marcas utilizando a geragao de imagens para
campanhas, vimos as diferentes formas de
aplicacao da Inteligéncia Artificial se tornando
cada vez mais presente no nosso dia a dia.

Quando perguntamos aos brasileiros o quanto
eles sabem sobre a Inteligéncia Artificial, 64%
declararam que tem um bom entendimento,
pouco abaixo da média global de 67% (Fonte:
Ipsos Al Monitor 2024). Esse numero é levemente
menor quando perguntamos se sabem qual
produto/servico fazuso dalA, com57% de
respostas afirmativas.
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A'IA, hoje, pode ser classificada em dois tipos
diferentes: a Generativa e a Preditiva. Com

base em perguntas e respostas, instrugoes e
caminhos, e como a propria terminacgao ja diz, a
IA Generativa gera conteudos em textos, imagens
e videos conforme solicitado, enquanto a IA
Preditiva prevé mudangas, comportamentos

e resultados por meio de dados inseridos na
ferramenta.

Apos anos de testes utilizando a |A Generativa
aqui na lpsos, aprendemos que o resultado que
teremos sera tdo bom quanto a qualidade de
informacdes que inserimos.

Partindo do principio de que o resultado é
tdo bom quanto a premissa, e pensando na
aplicacao dessas imagens em campanhas
publicitarias, surge a primeira pergunta: sera
que aInteligéncia Artificial Generativa esta
impactando a forma como nos vemos, ja que
usaimagens que nao sao reais?
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A sequir, temos 3 imagens. Vocé consegue
identificar qual foi gerada por Inteligéncia
Artificial e qual foi feita usando os meios
tradicionais de fotografia?

Resposta: todas as imagens anteriores foram
geradas por IA. E realmente impressionante o
quao realista essas imagens sao.

Com o rapido desenvolvimento e a disseminagao
da Inteligéncia Artificial, um mix de sentimentos
paira sobre a populagao brasileira, com 47%
dizendo que a utilizacao de |A os deixa nervosos,
mas, ao mesmo tempo, temos 56% dizendo que
ficam empolgados com a utilizacdo dessa mesma
tecnologia. Sera mesmo? Estamos vivendo uma
ambiguidade de expectativas do consumidor,

e cada vez mais sera necessario garantir a boa
utilizacao destas ferramentas por parte das
industrias de produtos e servicos.
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INTELIGENCIA ARTIFICIAL
REDEFININDO SETORES

Enquanto varias industrias seqguem inovando
comousode lA, o setor de tecnologia nao é
uma excegao. Marcas como Samsung e Apple
estao apostando fortemente na evolugao

da fotografia com Inteligéncia Artificial,
permitindo ajustes automaticos que melhoram
ou modificam as imagens, alcangando uma
perfeicao quase realista. Com essa evolucao,
sera que o consumidor continuara procurando
por cameras de alta qualidade e poténcia,

ou procurara por uma IA mais avangada para
aprimorar suas fotos?

ESTILO E PELE SOB MEDIDA:
A REVOLUGAO DA INTELIGENCIA
ARTIFICIAL NA MODA E NA BELEZA

Na moda, a lA analisa fotografias para
oferecer sugestoes de estilo personalizadas,
com aplicativos que utilizam essa tecnologia
pararecomendar um vestuario adequado
aos usuarios e proporcionar provas virtuais,
melhorando significativamente a experiéncia
de compra on-line.

No setor da beleza, aintegragao dessa
tecnologia tem sido igualmente transformadora,
trazendo personalizagcao em escala. A L'Oréal,
por exemplo, langou o “Beauty Genius”, um
assistente virtual que usa A - treinado com
mais de 6.000 imagens e 10.000 produtos para
analisar caracteristicas faciais, e recomendar
produtos de cuidado e beleza, personalizando
dicas de maquiagem para cada tipo de evento

-, ou a Skin Match que usa um software que
simplificaa busca do tom correto de base

ou corretivo, reconhecendo 112 tons de pele,
promovendo possibilidades maiores de inclusao
e diversificacao.

Outro avanco notavel & o “Conhecendo sua
pele” da Cetaphil e 0 “SkinGPT" da L'Oréal, que
analisa minuciosamente sua pele mostrando
pontos de atengao e propensao a varias
condicoes pararecomendar os tratamentos
adequados.
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A DUPLA FACE DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Entretanto, a Inteligéncia Artificial também

traz desafios significativos, especialmente no
que se refere a criacao ou ao ajuste de imagens
gque promovem uma busca inalcancavel por
perfeicao. Nas redes sociais, montagens de
“antes e depois” exibem corpos sem gorduras e
rostos lisos, sem marcas ou espinhas, gracas ao
uso de IA fingindo ser algo real. Além disso, 0s
celulares, equipados com filtros cada vez mais
avancgados, estao padronizando a aparéncia das
pessoas, criando modelos estéticos irreais.

&
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Foto retirada do Midjourney website.

Esses exemplos demonstram como a |A esta
redefinindo a maneira como os produtos sao
criados, personalizados e apresentados,
destacando tanto os beneficios quanto os
desafios éticos associados a sua aplicagao.

GERACAO DE IMAGENS E A COMPARAGAO
COM PERFEICOES ARTIFICIAIS

Vivemos em uma era marcada por comparagoes
de imagens e padrdes, impulsionadas tanto
pelas redes sociais quanto pelasintervencoes

COLEGAOQ IPSOS FLAIR
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Esse fend6meno é preocupante, pois pode levar
os consumidores a buscarem por métodos nao
naturais como procedimentos estéticos e dietas
infundadas na tentativa de alcancar padroes
idealizados. Além disso, o uso de IA pode trazer
consequéncias psicoldgicas, provocando
ainsatisfacao coma propriaimageme
aumentando os niveis de ansiedade e depressao,
reforgcando estereotipos de beleza que sao
dificeis, se nao impossiveis, de serem alcangados
naturalmente.

estéticas cada vez mais populares e/ou
acessiveis. Nesse contexto, é crucial enxergar

a Inteligéncia Artificial como um elemento que
amplifica as possibilidades geradas por essas
comparacoes. Anteriormente, era necessario
possuir habilidades em softwares de edigao,
como o Photoshop, para distorcer partes do
corpo digitalmente ou, entao, recorrer a cirurgias
plasticas para realizar mudancas definitivas.
Hoje, um simples comando é suficiente para
criar o que antes erainatingivel para a maioria
das pessoas - basta um prompt para se abrir um
mundo de possibilidades estéticas.



Embora aInteligéncia Artificial possibilite um
universo de alternativas para a geracgao de
imagens, € inevitavel considerar a existéncia
de um viés também cultural: um estudo

da Universidade de Harvard mostraque a
correlagao entre as respostas humanas e
respostas geradas pelo ChatGPT diminui a
medida que a distancia cultural do usuario em
relagcao aos Estados Unidos aumenta.

Ou seja, quanto mais distante culturalmente um
pais esta dos EUA, mais distante ele estara de
obter respostas criadas artificialmente que se
assemelham as respostas humanas de usuarios
de seu pais.
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Cultural Distance from the Uniled Siales

Quanto maior a distancia cultural em relagao aos EUA, menor a
correspondéncia entre as respostas do ChatGPT e as respostas
humanas - pesquisa da Universidade de Harvard sobre a
semelhanca entre humanos e IA.

Apesar de alA serum fenédmeno relativamente
novo, as pessoas ja enxergam um potencial
discriminatério nas ferramentas - 30% dos
brasileiros acreditam que a |A Generativa pode
teralgum viés discriminatorio na geracao de
imagens, seja reforcando esteredtipos de
beleza de padrao eurocéntrico (pele clara,
cabelos lisos, tragos finos) ou excluindo
minorias raciais, Como 0 que vemos no
exemplo a seguir em que utilizamos um
prompt simples:
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“"gere umaimagem
da mulher mais
bonita do mundo
mostrando o rosto
e cabelo delade
formarealista”.

APLICATIVOS DE
EDICAODEFOTOSEO
NOVO PADRAO DE BELEZA

Jaos velhos conhecidos aplicativos de edicao de
fotos, agora também sao impulsionados por 1A e
estao cada vez mais sofisticados. Eles criamum
suposto padrao de beleza que altera drasticamente
as aparéncias.

Um simples toque € suficiente para afinar o nariz,
remover rugas e aumentar os olhos. Apps como
Facetune e AirBrush utilizam algoritmos avangados
para transformar qualquer foto em uma versao
idealizada.

A4 - [ETR] [ALA] - (K]

Diante de um cenario de vieses na geragao de
imagens pela Inteligéncia Artificial, no qual
aplicativos de edicao estao cada dia mais simples
de usar e padrdes de beleza cada vez mais
inalcancaveis, torna-se crescente a preocupacao
com arepresentacao dabelezareal. E as

marcas comegam a se tornar porta-vozes dessa
preocupacao.



‘What kind of
beauty do we
want Al to learn?

Dove lancou uma campanha com o titulo “A
beleza na era da Inteligéncia Artificial” e reforca
aimportancia de apresentar uma diversidade
auténtica e inclusiva.

A|A é utilizada para mostrar, em um primeiro
momento, imagens que demonstram padrdes
irrealistas, e depois, por meio de um contraste, a
criarimagens que refletem a diversidade de beleza,
incluindo diferentes etnias, tipos etc., desafiando
vieses. E inegavel notar que a Inteligéncia Artificial
jatem o poder de impactar drasticamente

as concepcoes de beleza, mas é importante
também reconhecer que estes padroes nao foram
inventados por esta tecnologia. A |A aprende sob
comandos e, por isso, a conscientizagao sobre o
potencial da ferramenta e o protagonismo conjunto
da sociedade, das empresas e do governo serao
pontos-chave para direcionar o uso da Inteligéncia
Artificial de maneira ética e responsavel.

DESBLOQUEANDO O POTENCIAL DA
INTELIGENCIA ARTIFICIAL HUMANIZADA.

O impacto que a Inteligéncia Artificial esta
prestes a gerar no setor de beleza, de varias
maneiras, pode iniciar um efeito cascata

em todaaindustria. Embora a IA oferecaum
potencial ilimitado, € fundamental avalia-lae
adapta-la cuidadosamente usando a inteligéncia
humana. Porisso, a Ipsos desenvolveu o
framework de Verdade, Beleza e Justica™, com
0 objetivo de guiar a utilizagao dessa tecnologia,
garantindo as premissas éticas para o uso da
Inteligéncia Artificial Generativa.

Verdade: colocando o consumidor no centro de
tudo o que for feito. Apesar de as IAs Generativas
serem construidas com um banco de dados
colossal - e cada vez maior -, a qualidade e
precisao dos resultados depende inteiramente
dos dados com que foram treinados.

Beleza: por meio da rastreabilidade para
evitar alucinagoes e preconceitos. Isso
significa que devemos exigir que a |A rastreie
quaisquer ativos gerados até os dados de
treinamentos especificos usados para a sua
criacao, para verifica-los, evitando os seus
resultados ambiguos ou alucinados (que fujam
darealidade).

Justica: garantindo conformidade e protecao
de IP. Com a protecao de dados em primeiro
lugar, prezando proteger as informagoes,
tanto as geradas quanto as utilizadas como
fonte inicial.

A medida que a Inteligéncia Artificial Generativa
continua a transformar os padroes de imagem
em diversas industrias, é fundamental que
essarevolucao tecnologica seja guiada pelos
principios do framework apresentado. Ao
colocar o consumidor no centro, assegurando
arastreabilidade dos dados para evitar
preconceitos, e garantindo a conformidade e a
protecao de propriedade intelectual, podemos
mitigar os riscos associados a criacao de
imagens irrealistas e os impactos negativos na
percepcao de beleza.

A'lA ndo apenas redefine a estética, mas
também oferece uma oportunidade Unica de
promover ainclusao e a diversidade, desde
gue utilizada de maneira ética e responsavel.
Dessa forma, a verdadeira beleza da |A reside
nao apenas em suas capacidades técnicas,
mas em seu potencial para criar um impacto
positivo e justo na sociedade.



COLECAO IPSOS FLAIR



A SAUDE E A POPULACAO
BRASILEIRA: QUAIS SAO

0S CAMINHOS E DESAFIOS NA
ERA DA HIPERINFORMACAO?

Joao Bastos
Analista,
Creative Excellence

Vinicius Barbosa
Analista Junior,
Healthcare

Juliana Siegmann
Analista,
Healthcare

Antes de analisarmos mais a fundo a relacao
das pessoas no Brasil com a saude, vamos a
um breve entendimento do que o termo “saude”
realmente abrange.

A Organizagao Mundial de Saude (OMS) definiu,
em 1948, a saude como “um estado de completo
bem-estar fisico, mental e social, e ndo somente
aauséncia de afeccoes e enfermidades”.

A partir disso, membros da sociedade civil,
instituicoes, governos, empresas de saude
e industrias farmacéuticas se debrugaram,
no ultimo século, a desenvolver ciéncia,
tecnologia, habitos e praticas de saude para
materializar o conceito da OMS no cotidiano
das pessoas.

A criacdo do SUS (Sistema Unico de Sautde),
em 1990, consolidou a visao de saude como
algo de interesse publico e direito de cada
cidadao.

bb

Para a sociedade
brasileira, a saude

é um tema relevante,
fruto de discussoes
do poder publico e da
sociedade em geral no
cotidiano.

Seja nas conversas informais de familiares e
amigos sobre um assunto relacionado a saude,
um adoecimento ou alguma dica de bem-estar,
apreocupacao com a saude esta presente



navida do povo brasileiro. A pesquisa“What
Worries the World”, conduzida mensalmente
pelalpsos, trouxe na sua onda de abril de 2024, a
saude como a maior preocupacao da populagao
brasileira naquele més.

Desde o inicio da pandemia, a preocupagao com
o tema nao saiu do Top 3 das maiores apreensoes
no Brasil. Tal importancia dada ao tema, somadas
ainfluéncia das midias sociais e 0 acesso a
tecnologia, comegam a alterar como as pessoas
se relacionam com a pauta.

Aos poucos, aida ao posto, ao consultério
meédico e ao hospital nao sao as Unicas formas
de obter informagdes. Com um simples toque
na tela ou o deslizar de dedos, as pessoas agora
acessam informacdes sobre os sintomas de
doencas, dicas de nutricao e umainfinidade de
conteudos relacionados a saude diretamente de
seus dispositivos moveis e das redes sociais.

Diante dessa crescente preocupagao coma
saude, as midias sociais e 0 acesso a tecnologia
estao transformando essarelacao. Agora,
qgualquer um pode buscar informacgaoes e dividi-
las com seus amigos e sequidores, e relatar suas
experiéncias de promocgao de “habitos saudaveis
e bem-estar”.

No entanto, essa facilidade de acesso a
informacao levanta questoes importantes:
Quais sao as consequéncias para o diagnostico
e o tratamento de doengas? Como podemos
garantir a qualidade e a confiabilidade das
informacgoes de saude on-line? Como a industria
pode se adaptar nesse cenario de mudanca
marcado pelainformacao digital e pela busca
por solucoes imediatas? Qual é o papel do
meédico neste novo cenario?

O BRASILEIROENTREO
“DR. GOOGLE" E O MEDICO

Durante séculos, o médico foi a autoridade
maxima em questdes de saude, tornando-se
uma figura de referéncia em cidades e bairros.
Mais recentemente, no Brasil, os hospitais e
as Unidades Béasicas de Saude ocuparam esse
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espago em uma perspectiva holistica de saude,
com estruturas que oferecem, além dos médicos,
assistentes sociais, enfermeiros, farmacéuticos
e outros profissionais de saude para auxiliar

nos tratamentos dos pacientes. No entanto, o
surgimento da tecnologia e das plataformas
digitais trouxe novos atores para o cenario da
saude: ainternet, o Google e as redes sociais.

Nao é de hoje que os pacientes estao mais
engajados e participativos nas decisdes sobre
sua saude, buscando informacdes e opinides
além dos consultorios médicos e das unidades
de saude. Essa busca porinformacoes na
internet vem crescendo ano a ano, e se, por

um lado, facilita o acesso ainformacoes - o

gue pode auxiliar os profissionais de saude,
aabordar temas complexos e explica-los de
maneira mais didatica - por outro lado, por conta
da ampla disseminacgao de informacoes falsas
em temas que envolvem a area da saude, pode
entregar aos pacientes conteudos errados,
deturpados ou ultrassimplificados, o que pode
atrapalhar a atuagcao dos meédicos, descreditar a
industria farmacéutica, bem como prejudicar 0s
tratamentos e as campanhas de prevencao.

Ap6s o surto de COVID-19, um novo fendmeno
vem sendo observado pela OMS: ainfodemia.
Esse excesso de informacgoes, algumas precisas
e outras nao, torna dificil identificar fontes
idoneas e orientagoes confidveis sobre a saude.

Exemplos disso incluem o aumento da
automedicacao e a hesitacao em relagao as
vacinas. A infodemia cria um terreno fértil
pararumores, desinformacao e, até mesmo,
manipulacao deliberada de informagoes, com
consequéncias potencialmente graves paraa
saude publica. Na era da hiperinformacao, esse
fendmeno é amplificado pelasredes sociais e se
alastra mais rapidamente, como um virus.

Rumores sobre beneficios de remédios se
espalham rapidamente, novas tendéncias de
consumo que substituiriam medicamentos e
videos compartilhando habitos saudaveis como
se todas as pessoas fossem iguais pipocam nas
telas de milhées de aparelhos eletrénicos em
NoSSo pais.



A promocao de “curas milagrosas” para diversas doengas, sem base cientifica, aumenta osriscos de
as pessoas abandonarem tratamentos convencionais eficazes, colocando sua saude em risco, como
no exemplo a sequir. Naimagem, retirada de um conhecido portal, parte do site é disponibilizada para
anuncios on-line. Essas divulgacoes sao pagas para estarem ali e, por estarem em sites confiaveis,
podem passar uma falsa seguranca para 0s usuarios.

Bracelete anti-dengue bate Dona de casa de Sao Paulo perde Esse alimento para a prostata vai
recordes de vendas com alta... 25 Kg com B gotinhas de redutor...  te manter distante do urologista!

BUSCA PELO BEM-ESTAR E SAUDE EM UM CLIQUE

Junto ao crescente aumento de estimulos medicamentos sem prescricao médica. Essa
dos mais diversos meios e fontes, a sociedade pratica € agravada por diversos fatores, como
moderna, marcada pela evolucao cultural, adificuldade de acesso aos servigos de saude,
tecnologica e social, vivencia uma tendéncia seja pelo preco de uma consulta médicana
emergente de imediatismo, o que impacta rede privada ou pela demora no agendamento e
diversos aspectos da vida, incluindo a saude. atendimento darede publica. Ao se depararem
Assim, o facil acesso ainformacao e as solucoes com os sintomas semelhantes aos de doencgas
rapidas, impulsionado pelainternet e pelas anteriores, ha uma tendéncia de as pessoas
redes sociais, contribui para a expectativa de reutilizarem receitas antigas ou medicamentos
gratificacao instantanea. gue sobraram de tratamentos passados. A
influéncia de terceiros também desempenha um
Essa cultura do imediatismo, quando aplicada a papel significativo na automedicacgao, seja por
saude, pode levar a priorizagao da aparéncia de meio de recomendagdes de familiares e amigos,
bem-estar e na busca por solugoes rapidas que seja por meio da veiculagao de informacdes nas
proporcionem umaimagem de saude, muitas redes sociais.
vezes, sem o0 devido acompanhamento médico.
A'busca por corpos esteticamente dentro de A comunicacgao dos influenciadores digitais sobre
padroes, dietas da moda e rotinas de exercicios as praticas de saude se conecta diretamente
divulgadas como milagrosas, ilustram essa com a busca por solugbes rapidas e a idealizacao
busca por resultados rapidos, que nem sempre da saude. Ao promoverem estilos de vida
se traduzem em saude verdadeira e podem, aparentemente perfeitos e oferecerem solugoes
inclusive, mascarar a necessidade de uma aparentemente simples para alcancar o “corpo
abordagem preventiva e de longo prazo. ideal” ou a“saude perfeita”, influenciadores
digitais, muitas vezes, contribuem para a cultura
Um dos principais indicadores dessa busca por de produtos milagrosos e da busca por solugoes
solucoes rapidas na saude é o uso frequente rapidas em detrimento de um acompanhamento
de medicamentos sem a orientagao médica. medico profissional individualizado.
Segundo um levantamento feito pelo Conselho
Federal de Farmacia(CFF), em marcgo de 2019, Aimagem de bem-estar e saude projetada por
cercade 77% da populagao brasileira faz uso de esses influenciadores torna-se um modelo
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a ser sequido, induzindo a automedicacgao
com vitaminas, suplementos e até mesmo
medicamentos com e sem prescrigao. No
entanto, a mensagem raramente incentiva
abusca por orientagcao médica qualificada,
priorizando a rapida obtengao da “imagem de
saude” em vez de um caminho sustentavel e
personalizado.

Um estudo descritivo quantitativo conduzido pela
Universidade Federal do Parana, em marcgo de
2021, demonstrou o impacto das redes sociais no
comportamento de automedicacao. Entre 0s 107
participantes pesquisados, 70(65,4%)admitiram
se automedicar devido a influéncia das midias
sociais. Essa descobertaressalta a necessidade
de avaliar criticamente as informacoes sobre
saude encontradas on-line, pois as redes
mostram somente um recorte muito especifico
para os usuarios.

Cabe mencionar também que, muitas vezes,

as redes sociais impulsionam o uso de
medicamentos off-label. O termo “off-label”

se refere ao uso de um medicamento para

uma finalidade nao especificamente aprovada
por autoridades requlatérias como a Anvisa.
Isso pode ocorrer quando um medicamento é
prescrito para uma condigao diferente daquela
para a qual foi inicialmente destinado ou quando
€ usado em uma dosagem ou forma diferente da
oficialmente recomendada.

Embora o uso off-label possa ser apropriado em
certas situagoes, sob supervisao médica, ele
também apresentariscos potenciais se nao for
cuidadosamente gerenciado.

Apesar dos desafios apresentados pela
desinformacao e pela busca por solucoes
imediatistas, a era digital também oferece
oportunidades interessantes para construir

um futuro da saude mais positivo. O paciente

do século XXI, impulsionado pela facilidade de
acesso a informacao, demonstra um papel ativo e
engajado na busca por entender e gerenciar sua
propria saude. Essas tomadas de consciéncia

e protagonismo criam um terreno fértil para
converter o desejo de “aparentar saude” em um
compromisso genuino com habitos saudaveis,

gue desde que amparado por informacao
confiavel e profissionais de saude qualificados
sao bastante benéficos para colocar a saude
como uma prioridade na rotina das pessoas.

0 empoderamento do paciente o coloca como
parceiro na construcao de sua jornada de
saude, abrindo caminho para um didlogo mais
horizontal e uma abordagem compartilhada nas
decisdes. Além disso, ainternet democratiza

o0 conhecimento sobre as doencgas raras ou de
dificil diagndstico, munidos com informacao,
0s pacientes podem se tornar protagonistas de
sua saude, se conectar com outros individuos
que compartilham condigées semelhantes as
suas, impulsionando a busca por respostas e
tratamentos adequados.

SAUDE COMO UMA JORNADA DE
CONFIANCA E COLABORACAO

A democratizagao dainformacao na area da
saude, impulsionada pelainternet e pelas
redes sociais, trouxe consigo uma necessidade
premente: a humanizacao da saude. A

relacao entre pacientes, medicos e industria
farmacéutica vem se redesenhando em um
cenario no qual ainformacgao é abundante e a
busca por solugcdes imediatas impera. O desafio
reside em construir confianca e proximidade
em um novo cenario, em que o paciente busca
informacdes on-line e se inspira em figuras
digitais que transmitam a saude de forma mais
préxima e amigavel.

Paraisso, aindustria farmacéutica e os médicos
tém um papel importante: precisam ir além

de sua atuacgao tradicional de provedores de
produtos e servicos, tornando-se parceiros dos
pacientes em sua jornada por bem-estar.

A construcao de umarelacao horizontal, pautada
na confianca, transparéncia e empatia, é
fundamental. E preciso falar a lingua do paciente,
reconhecer suas necessidades e seus anseios, e
oferecer informacao confiavel e contextualizada.
O combate as fake news, a desinformacao
desenfreada e ao fascinio por solucdes magicas
deve ser levado de forma mais proativa por todos



os atores envolvidos, em um esforgo que precisa
unir agentes de saude, governos, industrias
farmacéuticas, veiculos de midia e os grandes
players digitais.

As midias sociais sequem sendo aliadas
poderosas. Mais do que plataformas de
divulgacao, elas se tornam pontes que conectam,
aproximam e humanizam a satde. E nesse espaco
gue a antigarelacao de proximidade médico-
paciente se reinventa, por meio de influenciadores
que inspiram habitos saudaveis e constroem
comunidades engajadas. Porém, é precisoum
comprometimento maior das plataformas naluta
contraadisseminacao de informacoes falsas.

Um exemplo brilhante de como utilizar as redes
sociais para humanizar a saude é o perfil do
infectologista Ricardo Kores. Dr. Kores aborda
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temas relacionados a infecgoes sexualmente
transmissiveis em sua conta no Instagram,

que conta com mais de 900 mil seqguidores. Ele
usa uma linguagem simples para comunicar os
cuidados essenciais durante a atividade sexual.
Seu uso de trocadilhos, juntamente com videos
rapidos e bem-produzidos, captura a atencao do
publico, ao mesmo tempo em que os educa.

Em um video publicado em 12 de julho de 2024, Dr.
Kores fazreferéncia ao filme “Divertidamente 2"
para discutir emocdes, destacando a “paranoia”
que pode ser prejudicial durante as relagoes
sexuais. O video foi compartilhado mais de

7.500 vezes, recebeu 400 comentarios e foi
visualizado quase 500 mil vezes. Isso demonstra
que é possivel harmonizar a linguagem das redes
sociais coma comunicacao cientifica de forma
correta e eficiente®.
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CANCAO

FORCA ESTRANHA - GAL COSTA

Eu vi o menino correndo, eu vi o tempo
Brincando ao redor do caminho daquele menino
Eu pus os meus pés no riacho

E acho que nunca os tirei

0 Sol ainda brilha na estrada e eu nunca passei

Eu viamulher preparando outra pessoa

0 tempo parou pr'eu olhar para aquela barriga
Avida é amiga da arte

E a parte que o Sol me ensinou

0 Sol que atravessa essa estrada que nunca passou

Por isso uma forgca me leva a cantar

Por isso essa forca estranha

Porisso é que eu canto, ndao posso parar
Por isso essa voz tamanha

Eu vi muitos cabelos brancos na fronte do artista

0 tempo nao para e, no entanto, ele nunca envelhece
Aquele que conhece o jogo

Do fogo das coisas que sao

E 0 Sol, é aestrada, é o tempo, é o pé e é o chao

Eu vi muitos homens brigando, ouvi seus gritos

Estive no fundo de cada vontade encoberta

E a coisa mais certa de todas as coisas

Nao vale um caminho sob o Sol

E o Sol sobre a estrada, é o Sol sobre a estrada, é o Sol

Por isso uma forgca me leva a cantar

Por isso essa forca estranha

Por isso é que eu canto, nao posso parar
Por isso essa voz tamanha

Por isso uma forca me leva a cantar
Porisso essa forca estranha

Por isso é que eu canto, hao posso parar
Por isso essa voz tamanha

Musica e letra: Caetano Veloso
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SOBRE A IPSOS

A'lpsos & uma empresa de pesquisa
de mercado independente, presente
em 90 mercados.

A companhia, que tem globalmente
mais de 6.000 clientes e 20.000
colaboradores, entrega dados e
analises sobre as pessoas, 0s
mercados, as marcas e sociedades
para facilitar a tomada de decisao das
empresas e das organizagoes.

Maior empresa de pesquisa eleitoral
do mundo, a Ipsos atua ainda nas areas

GAME CHANGERS

Em um mundo de mudanca rapidas

e constantes, nunca foi tao grande a
necessidade de informacgoes seguras
para tomar as melhores decisoes.

Na Ipsos, acreditamos que nossos
clientes procuram mais do que

o fornecimento de dados, eles
precisam de um parceiro que produza
informacoes precisas e confiaveis,

e as transforme em verdades
acionaveis.

E por isso que nossos especialistas
apaixonadamente curiosos oferecem,
aléem da medicao mais precisa,
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de marketing, comunicacao, midia,
customer experience, engajamento de
colaboradores e opiniao publica.

Os pesquisadores da Ipsos

avaliam o potencial do mercado

e interpretam as tendéncias.
Desenvolvem e constroem as marcas,
ajudam os clientes a construirem
relacionamento de longo prazo com
seus parceiros, testam a publicidade
e medem a opinidao publica ao redor
do mundo.

analises para uma compreensao
verdadeira da sociedade, dos
mercados e das pessoas.

Paraisso, usamos o melhor da
ciéncia, da tecnologia e do know-how,
e aplicamos 0s nossos principios

de seguranca, simplicidade,
supervelocidade e substancia em
tudo o que fazemos.

Assim, nossos clientes podem
agir de maneira mais rapida,
mais inteligente e mais ousada.
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Brasil 2025 | Movimentos sob a superficie: tensdes tectonicas e oportunidades reais

0S ESPECIALISTAS

Yves Bardon Jean-Christophe Marcos Calliari

Diretor do Programa Salles CEQ,
Ipsos Flair, Ipsos CEO, Ipsos na Ipsos no Brasil
Knowledge Centre Ameérica Latina

Fernanda Wajchenberg Flavia Singh Guilherme Gusson

Lider, Gerente, Gerente,
Innovation Quality Measurement ~ Customer Experience

Juliana Chaves Juliana Siegmann Karina Collenghi
Diretora, Analista, Gerente Sénior,
Innovation Healthcare MSU

Mariana Salles Murilo Doro Natalia Liberato
Gerente, Gerente, Analista Junior,
Innovation MSU Public Affairs

Paulo Gabriel Priscilla Branco Rodrigo Soares
Diretor, Gerente Sénior, Gerente,
Quality Measurement Public Affairs CX Auto
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Alex Candido dos

Lider, Marketing &
Comunicacao na Ipsos

Jean-Philippe Santini
Analista Sénior,

£

Nayara Brischi
Analista Junior,
Creative Excellence

Sidnei Martinez

Customer Experience

Cassio Vieira Cintia Lin
Gerente, Lider, Creative
Customer Experience  Excellence no Brasil

Joana Camargo Joao Bastos
Diretora, Analista,
Innovation Creative Excellence

Luciana Obniski Marcela Ayres
Diretora, Gerente Sénior,
Ipsos UU Innovation

Nelson Barbosa Paula Valle
Gerente Analista Sénior,
Healthcare MSU

Thiago Graga Ramos  Vinicius Barbosa
Diretor, Analista Junior,
Global Modelling Unit Healthcare
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