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REPUTATION
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* Global

« 20 paises

127 entrevistas

 Lideres de comunicacao
corporativa participantes
do Conselho de
reputacao lpsos

Campo: Outubro /2018

GLOBAL
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Global

27 paises

19.000 entrevistas
Amostra representativa
da populacao




—
—
—

O O

POR QUE
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AQUI HOJE?
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CONFIANGCA

NO TEMA

NAS PESSOAS

NOS VALORES

NOS RELACIONAMENTOS
NA REPUTACAO

Ipsos /



CONSTRUIR CONFIANGA
=.€ONSTRUIR REPUTAGAO

v Melhora a fidelidade dos clientes e a competitividade

v Desenvolve stakeholders que confiam e defendem a marca
v Constréi e mantém a confianca do investidor

v Protege o valor do patriménio em tempos de crise

v’ Atrai e retém os melhores talentos

v Proporciona uma solida plataforma para inovacao
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POREM ESTAMOS SOFRENDO UMA CRISE GENERALIZADA

DE CONFIANCA...

THE THOMSON REUTERS/IPSOS BRAZIL PRIMARY CONSUMER SENTIMENT INDEX (PCSI)

48,4

1° mandato

Bolsonaro

1° mandato

Temer

2° mandato

Rousseff

1° mandato

Rousseff

59,9
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Fonte: Global Advisor | Estudo Ipsos Global Consumer Confidence Index — 1.000 entrevistas online com populagéo brasileira classes ABC — campo realizado em setembro/2019

© Ipsos | Reputagdo corporativa: Global trends 2019 | Confidencial

y



AS PESSOAS TENDEM A CONFIAR MAIS NA INDUSTRIA DO
QUE NO GOVERNO.

VOCE ACHA QUE ESSAS PESSOAS SAO DIGNAS DE CONFIANCA NO BRASIL?

% Confiavel (1-2) % N&o-confiavel (4-5
Lideres de negocios

Executivos de publicidade 17%
Ministros do governo 10%

Politicos em geral 8%

I|I!\

... hos mercados emergentes, a confianca nas empresas € muito maior, porque as vezes 0
QQ governo nao existe localmente... portanto, o Unico que pode realmente fazer uma mudanca é

a empresa...
Membro do Conselho de Repuacéo Ipsos

Fonte: Global Advisor | Estudo Ipsos Global Trust in Professions — 1.000 entrevistas online com populagéo brasileira classes ABC — campo realizado em outubro/2018
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EXISTE A EXPECTATIVA
QUE AS EMPRESAS
ESTEJAM A FRENTE DAS
TRANSFORMAGOES
SOCIAIS DO PAIS.

ENTRE OS
CONSUMIDORES...

7%

ACREDIT QUE ESPERA-SE
QUE AS,EMPRESAS DE HOJE
CONTRIBUAMBMUITO MAIS

PARAFA SOCIEDADE DO QUE
CONTRIBUIAM NO PASSADO.

8%

ACREDITAM QUE ESPERA-SE-QUE
AS EMPRESAS DE HOJE INVISTAM
MAIS EM CAUSAS DQIQUE
INVESTIAM NO PASSADO.

Fonte: Estudo Marketing Relacionado a Causa — 1.200 entrevistas online com populacao brasileira classes ABCDE — campo realizado em Setembro/2018
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MAS ESTE AINDA E UM
TEMA CONTROVERSO.

ENTRE OS MEMBROS
DO CONSELHO DE
REPUTAGAO DA IPSOS...

Fonte: Reputation Council (129 membros do conselho)=
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1%

DIZEM QUE UMA EMPRESA
NAO PRECISA
NECESSARIAMENTE SE
POSICIONAR PARA
PROSPERAR

60%

DIZEM QUE OS CLIENTES NAO
ESTAO DISPOSTOS A IGNORAR
UM COMPORTAMENTO
CORPORATIVO APATICO EM
TROCA DE BONS PRODUTOS

Ipsos /



A RELACAO ENTRE RESPONSABILIDADE SOCIAL E
CONFIANCA E VALIDA PARA TODOS OS SETORES.

% DE CONFIANCA

Atitudes neutras sobre responsabilidade nao séo suficientes para criar confianca:
confianca positiva requer um nivel positivo de responsabilidade social corporativa.

Aviacao Automotivo Financas Comidas e Mineracao, 6leo e Farmacéutica Tecnologia  Telecomunicagao
Bebidas gas
B Muito irresponsavel Um pouco irresponsavel Neutro B Um pouco resposavel B Muito responsavel

Fonte: Global Advisor | Estudo Ipsos Sustentabilidade — 1.000 entrevistas online com populagéo brasileira classes ABC — campo realizado em Agosto/2019
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A RESPONSABILIDADE GERA CONFIANCA, BENEFICIO DA
DUVIDA E INTENCAO PAGAR POR UM PRECO PREMIUM.

% DE CONFIANCA, BENEFICIO DA DUVIDA E PRECO PREMIUM

= Confianga m Beneficio da duvida m Pagar pre¢o premium 80%

73%
62%
36%
25%
20%
» 20% ’ 17%
= = = - _
—

Muito irresposavel Pouco irresposavel Neutro Pouco responsavel

Fonte: Global Advisor | Estudo Ipsos Sustentabilidade — 1.000 entrevistas online com populacéo brasileira classes ABC — campo realizado em Agosto/2019
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86% 87%

II :

Muito responsavel




OS CONSUMIDORES DEPOSITAM FORTES EXPECTATIVAS
EM RELACAO AS EMPRESAS E MARCAS.

E IMPORTANTE QUE AS EMPRESAS CUIDEM DE:

Empregados
89%
Sociedade T TS Clientes
81% o W 89%
// \\
/ \
I/ \
Valores Locais ! . Meio Ambiente
84% ( [ 87%
\\ //
\ /
\\ //
Condicdo de Vida dos Produtores  * ~____ -~ Preservacao dos Recursos Naturais
84% 86%

Fonte : Ipsos study for LinkUp on brands’ sustainable wellbeing (2016)
Investor Day 2018 — Nov 7, 2018
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NO ENTANTO, AS EXPECTATIVAS AINDA NAO ESTAO SENDO
ATENDIDADAS POR COMPLETO.

NA SUA OPINIAO, ATE QUE PONTO AS EMPRESAS CUIDAM DE:

Empregados
34%
Sociedade T TS Clientes
36% o W 55%
// \\
/ \
I/ \
Valores Locais ! . Meio Ambiente
38% ¢ / 35%
\\ //
\ /
\\ //
Condicdo de Vida dos Produtores  * ~____ -~ Preservacao dos Recursos Naturais
29% 30%

Fonte : Ipsos study for LinkUp on brands’ sustainable wellbeing (2016)
Investor Day 2018 — Nov 7, 2018
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NO ENTANTO, AS EXPECTATIVAS AINDA NAO ESTAO SENDO
ATENDIDADAS POR COMPLETO.

NA SUA OPINIAO, ATE QUE PONTO AS EMPRESAS CUIDAM DE:

Empregados
34%
Sociedade T TS Clientes
36% o W 55%
// \\
/ \
I/ \
Valores Locais ! . Meio Ambiente
38% ¢ / 35%
\\ //
\ /
\\ //
Condicdo de Vida dos Produtores  * ~____ -~ Preservacao dos Recursos Naturais
29% 30%

Fonte : Ipsos study for LinkUp on brands’ sustainable wellbeing (2016)
Investor Day 2018 — Nov 7, 2018

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




A FORMA DE
CONSUMO
MUDOU,
PRINCIPALMENTE
ENTRE OS MAIS

JOVENS.




A partir do final da 22
Guerra Mundial (1945)

ESTABILIDADE

educacéao rigida, valores
sélidos, teimosia,
responsabilidade,
dificuldade em lidar com
mudancas.

A partir dos A partir dos A partir dos anos
anos 60 anos 80 dos anos 90 e 2000
MUDANCAS TENCOLOGIA CONECTIVIDADE

compreende a tecnologia
como um novo aliado,
rompe com os paradigmas
das geracOes anteriores,
maturidade,
independéncia, busca da
liberdade e dos direitos.

© Ipsos | Reputacdo corporativa: Global trends 2079 | Confidencial

postura desafiadora e
competitiva, facilidade de
adaptacao, capacidade de
se envolver em muitas
tarefas diferentes ao
mesmo tempo, ambicéo.

individualidade, desapego,
nao quer estabilidade,
ansiedade, velocidade
como estilo de vida, redes
sociais como principal
forma de expressao e
interacao.




CENTENNIALS:
A PROXIMA
ONDA DE
CONSUMIDORES NASCIDOS ENTRE 1997 E HOJE, ELES TEM
INFLUENCIADORES enTrRe O E 22 ANOS EM 2019
E DISRUPTIVOS.

REPRESENTAM 35% DA POPULAGAO MUNDIAL E
32% DA POPULACAO

BRASILEIRA

NATIVOS MOVEIS: O CENTENNIAL MAIS VELHO
m——————11INHA 10 ANOS QUANDO O

IPHONE FOI LANCADO

NAO CONHECEM UM MUNDO
SEM GOOGLE

© Ipsos | Reputacdo corporativa: Global Trends 2019 | Confidencial
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m Em 2016, 3 6% das pessoas de 13 a

15 anos haviam experimentado alcool, em
660/ . comparagao com 72% em 2000.
O dageracio Z se

A ingestao media de
acgucares gratuitos
entre criancas de 11
a 18 anos em 2016 €
significativamente

consideram exclusivamente 400/ - menor em
heterossexuais em O dos adolescentes britanicos comparacao
comparacdo com 71% da i afirmam ter evitado produtos devido as = cOm

geracao Y, 85% da geracao X condicdes em que foram produzidos ou do =~ 2010

e 88% da geracao Baby que sao fabricados, acima de 19% dos

Boomers. millennials na mesma idade.

Jele vina guEeh el 11 o Nos EUA em 2015, 22 O dos
pontos percentuais no 40 / . -
consumo didriode - O das pessoas de 12 a 15 estudantes do ensino medio se
refrigerantes em anos de idade em 2010 envolveram Sl Linnie briga fisica,
adolescentes entre consideravam que as coisas que em comparacao

2002 e 2015 (de viam nas midias sociais eram total ou ~ com 36%

29% para 18%) em praticamente verdadeiras; apenas em
32 paises europeus. — 24% das criancas de 12 a 15 anos da  1999.
Fonte : Ipsos study Beyond Binary — The live and choices of Gen.Z geragéo Z pensam |SSO agOI’a.

19 — © Ipsos | Estudo Marketing Relacionado a Causa 2019
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OS CONSUMIDORES ESTAO CADA VEZ MAIS CONSCIENTES

« Quatro em cada dez (41%) consumidores americanos relatam que comecaram a usar
menos canudos de plastico devido a recente atencao sobre 0 assunto. Quase metade (48%)
apoia os governos locais que proibem o uso de palhas de plastico.

20 -

Exemplos simples em No Brasil, a T

} outros paises ilustram essa } Ipsos fez uma Canudo Plastico
crescente conscientizagao: analise de
pesquisas na Internet buscas e posts
sobre 'reciclagem de em redes —Search ===Social \\
plastico’ no Reino Unido sociais usando
aumentaram 55% apos o 0 termo
apelo de David “‘Canudo
Attenborough no episodio Plastico”. No
final do Blue I?I_anet [ grafico ao lado — — s 4
enquanto a serie estava vamos a MOIIIIVONOLOOOONNNN©OO®
ganhando o maior numero explosao de SQRLRLERRRRRRRRR/A[LLLIILLR
de visitantes do Reino buscas no 235533558335335583382388
Unido em 2017, 14.1 inicio de 2018.

milh&o
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CADA VEZ MAIS O ENGAJAMENTO AUMENTA E
TRANSFORMA AACAO EM FORMA DE CONSUMO.

PENSANDO NOS ULTIMOS 12 MESES, VOCE...

Comprou algum produto que destinava parte dp seu _ 349
valor para uma causa social, cultural ou ambiental
Doou o troco de uma compra para uma causa Nno caixa
. o,
da loja ou mercado 33%
Preferiu comprar um produto que ajudava uma causa ou
. / (0)
invés de um produto concorrente 23%

Se informou sobre as praticas internas de uma empresa: .
sobre a cadeia interna, processos e transparéncia 13%

MAIOR ENTRE
GERACAO Z E CLASSE A.

Fonte: Estudo Marketing Relacionado a Causa ||| — 1.200 entrevistas online com populacéo brasileira classes ABC — campo realizado entre Agosto e Setembro/2019
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OS VAREJISTAS ESTAQ LIDERANDO O CAMINHO COM
INICIATIVAS SUSTENTAVEIS

* Na Franca, a cadeia de hipermercados E.Leclerc deixou de distribuir sacolas plasticas 20
anos antes da proibicao legal de sacolas plasticas descartaveis de uso unico.

* No Reino Unido, os 7 principais varejistas emitiram cerca de 83% menos sacos (mais de
6 bilhdes de sacos a menos) em 2016 para 2017 em comparacao com o ano civil de 2014,
em funcao de um imposto sobre sacolas plasticas.

Em 2011 a cidade TerraCycle langcou o Loop ™. Lang¢ado no
de Sao Paulo Forum Econdémico Mundial em Davos,

proibiu a Loop propde enviar produtos aos
distribuicao consumidores em embalagens

gratuita ou venda personalizadas e duraveis, que sao

de sacolas posteriormente coletadas para

plasticas a reutilizacdo e néo para reciclagem. O
consumidores em projeta sera lancado em 2019 na Franca
todos os e no nordeste dos EUA, com uma
estabelecimentos implantacédo subsequente em mercados
comerciais do adicionais. A Nestlé, P&G, Unilever, Mars
municipio. Em e Pepsi foram as primeiras marcas a
2018 foi a vez do participar e desempenharam um papel no
Rio de Janeiro. desenvolvimento da ideia.

22 - © Ipsos | Reputacdo corporativa: Global trends 2019 | Confidencial




EM SUSTENTABILIDADE, A AGENDA DA AGUA GANHA FORGCA
NO BRASIL, SEGUIDA PELO TRATAMENTO DE RESIDUOS.

AQUECIMENTO GLOBAL POLUICAO DO GESTAO DE POLUICAO DA
OU MUDANCA CLIMATICA AR RESIDUOS AGUA

Total 30% . 30% . 30% . 24%
Brazil 24% 21% 29% .

Fonte: Global Advisor | Estudo Earth Day — 19.519 entrevistas online com populacao de 27 paises — campo realizado entre Fevereiro e Mar¢o/2019
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= ELPAIS BRASIL
TERMOMETRO ECONOMICO E SOCIAL DA AMERICA LATINA

O Brasil tem sede, embora seja o dono de 20% da dgua de
todo o mundo

Aumento da demanda dos setores agricola e de energia, entre outros, exige melhor gestdo dos recursos
hidricos

Consumo de agua contaminada mata
mais de 3 milhoes de pessoas por ano

Dino
& 19 jan 2017, 0EhSE

Uso de agua no Brasil deve crescer
240/0 Elté 2030 @ Estaddo Conteddo

postsdo &m 181273018 0710

24 - © Ipsos | Reputacdo corporativa: Global trends 2019 | Confidencial

X Nestls raz Bem
NESTLE REAPROVEITA AGUA DO LEITE E
ECONOMIZA 185 MILHOES DE LITROS POR ANO EM

FABRICAS NO ESTADO DE SAO PAULO

21 DE MARCO DE 2019 - 19:28

Volkswagen do Brasil amplia reutilizacao de
agua em suas fabricas

Souza Cruz demonstra preocupacao com uso
dos recursos hidricos em todas as suas
operacoes

BRF vai reutilizar 100% de agua na

fabrica de Abu Dabi




CONHECIMENTO
MARKETING DE
CAUSA

Parceria comercial entre empresas e organizacoes da
sociedade civil (ONGs) que utiliza o poder das suas marcas
em beneficio matuo. E, portanto, uma ferramenta que
alinha as estratégias de marketing da empresa com as

necessidades da sociedade, trazendo beneficios para a
causa e para 0s negocios.
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O CONHECIMENTO ESPONTANEO,AINDA E BAIXO, MAS A
FAVORABILIDADE AO CONCEITO E MUITO ALTA.

JA OUVIU FALAR EM MARKETING DE CAUSA?

8 4 7 CONSIDERAM O
0% MARKETING DE
90 — CAUSA MUITO
4 7 7% ~__=7 ETOTALMENTE EFICIENTE OU

EFICIENTE PARA

\ FAVORAVEL (T2B) TORNAR UMA
E TOTALMENTE AS EMPRESAS
FAVORAVEL (T2B) APOIADORAS EMPRESA
SOCIALMENTE
MAIOR ENTRE OS AO MARKETING DE , RESPONSAVEL.
JOVENS DA CAUSA TAMBEM
GERACAO Z (38%) CRESCE NA
E CLASSE A (55%). GERACAO Z
(89%) E

CLASSE A (95%).

Fonte: Estudo Marketing Relacionado a Causa ||| — 1.200 entrevistas online com populacéo brasileira classes ABC — campo realizado entre Agosto e Setembro/2019
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CAUSAS DE
IMPACTO




ENTRE AS CAUSAS MAIS IMPORTANTES, AS
NECESSIDADES BASICAS AINDA SAO O GRANDE FOCO.

QUAIS DESSAS CAUSAS VOCE ACHA MAIS IMPORTANTE?

79%

I |

Combater a fome  Proporcionar Oferecer Assegurar uma  Proporcionar o Promover o Assegurar cidades Proporcionar Proporcionar
e a pobreza agua potavel e educacgdo e vida saudavel e  acesso a justica consumo inclusivas e igualdade de  igualdade social
extrema saneamento fomento a promover o bem-  para todos sustentavel sustentaveis género e para as pessoas
basico para todos oportunidades de estar para todos empoderamento LGBTQ+
aprendizagem feminino

Fonte: Estudo Marketing Relacionado a Causa ||| — 1.200 entrevistas online com populag&o brasileira classes ABC — campo realizado entre Agosto e Setembro/2019
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ALEM DO PRECO, OS CONSUMIDORES LEVAM A

CREDIBILIDADE E A RELEVANCIA EM CONSIDERACADO.

PRINCIPAIS FATORES QUE MOTIVAM A ADESAO A UMA CAUSA (T2B):

117066 |65

59

SER APOIADA
POR UMA ONG
QUE EU
CONFIO

DIVULGACAO NAO ESTAR SER
NA MIDIA AUMENTAR O ALINHADA CONDUZIDA
PRECO DO |AOS VALORES POR UMA
PRODUTO DA EMPRESA |MARCA QUE EU
CONFIO

Fonte: Estudo Marketing Relacionado a Causa ||| — 1.200 entrevistas online com populag&o brasileira classes ABC — campo realizado entre Agosto e Setembro/2019
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SER
RECOMENDADA
NAS REDES
SOCIAIS




EMPRESAS EMPRESTAM MAIS FAMILIARIDADE, ENQUANTO
AS ONGS SAO MAIS ASSOCIADAS AS CAUSAS.

FAVORABILIDADE

FAMILIARIDADE

ASSOCIAGAO CAUSAS CONHECIMENTO
Assegurar vida saudavel e promover o bem estar para todos 2904 12%
Oferecer educacéo e fomento a oportunidade de aprendizagem 21% 6%
Promover consumo sustentavel 189% 7%
Combater a fome e pobreza extrema 16% 5%
Assegurar cidades inclusivas e sustentaveis 13% 3%
Proporcionar agua potavel e saneamento basico para todos 11% 2%
Nenhuma dessas 8% 23%

Fonte: Estudo Marketing Relacionado a Causa ||| — 1.200 entrevistas online com populag&o brasileira classes ABC — campo realizado entre Agosto e Setembro/2019
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MAS AS ACOES NAO DEVEM SE RESTRINGIR A CAUSA EM
SI. E PRECISO ACOES QUE IMPACTEM A CADEIA DE VALOR.

QUE OUTRAS INICIATIVAS VOCE IDENTIFICA PARA QUE UMA EMPRESA SEJA VISTA COMO CIDADA?

58%
0,
41% 39% 39%
33%
0,
I I I30 | )
Reduzir impacto  Ser responséavel na Promover Garantirando  Garantir direitos de Possuir programas Promover acoes
ambiental sua cadeia de valor campanhas de discriminacédo de homens e mulheres de diversidade e para seus
doacao raca e género nas comunidades comités de incluséo funcionarios
locais onde opera realizarem trabalhos

voluntarios

Fonte: Estudo Marketing Relacionado a Causa ||| — 1.200 entrevistas online com populacéo brasileira classes ABC — campo realizado entre Agosto e Setembro/2019
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PROPAGANDAS
QUE CAUSAM




TOP 3 PROPAGANDAS DE DESTAQUE EM 2018

INCLUSAO POLITICA ETNIA

L R )

O Boticario (2018) Burger King (2018)

A
§ ‘-' o o > ~‘“ 3 5 .
> 4 LSRN &
' RS Shvas Se SOW-SEE L .
S - A 4 ‘2 )™ .
£ 9 L‘a 3 . >
g - Rt 5 "N
f

- ) e :
. "Odeio burgerKing' masiodeio m&}mo‘ ; <
.| © Tsdocheiroenja © "+ F el K

3 o1 4 o1
' 40 \
.8 =

V&
A 2 B
»

162 169
I 137 I
= Mexe com as minhas emocées " Mexe com as minhgs emocoes u Mexe com as minhas emocoes
® E relevante para mim = E relevante para mim _ m E relevante para mim
® Eu compartilharia com meus amigos se eu pudesse = Eu compartilharia com meus amigos se eu pudesse ® Eu compartilharia com meus amigos se eu pudesse

Fonte: Ipsos AOTM 2019 — FROM THE TOP 14 ADS THAT HAS A CAUSE BEHIND VS. DATABASE
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COMUNICACOES QUE POSSUEM UM APELO SOCIAL
ENGAJAM MAIS A AUDIENCIA NO MUNDO!

Boas historias, historias sobre familias e experiéncias felizes, uma criatividade em formato ou em
linguagem de marca, sao bem aceitas. Mas € mais relevante falar sobre valores, vida e tocar em
temas de sociedade.

Consciéncia Social

(apelo ao desejo das pessoas de fazer a coisa certa) _ 167
Imagens Emotivas

(ex: familia, experiéncias) - 151
Formatos de anuncio criativo - 131
(ex: rich media)

Credito a fama - 124

(ex: identidade diferenciada)

Emotional Engagement* Indexed to Avarage

Fonte: Ipsos Global Database 2016
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EXPORA
PARTICIPACAO DA
MARCA EM ACOES E
EXPERIENCIAS QUE

RESULTAM EM
IMPACTO POSITIVO
PARA A SOCIEDADE
PODE CONTRIBUIR
PARA A REPUTACAO
DA MARCA.

« Os consumidores sao
mais propensos a ver e
acreditar em uma
propaganda, cuja
reputacao eles confiam.

« (Os consumidores estao

mais propensos a agir
em relacdo a uma
propaganda e/ou marca e
servico quando ha boa
reputacao.

Ipsos /



ENCAIXANDO
AS CAUSAS COM O
PROPOSITO DA MARCA




PROPOSITO

“Propdsito € o modo unico, por meio do qual sua marca fara a
diferenca no mundo. Uma pergunta que sempre fazemos é:

O QUE O MUNDO PERDERIA CASO SUA
EMPRESA DEIXASSE DE EXISTIR?”

JOSEPH A. REIMAN - PRESIDENTE BRIGHTHOUSE US

© Ipsos | Reputacao corporativa: Global trends 2019 | Confidencial
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A SUA CAUSA CONVERSA COM
TODOS 0OS SEUS MERCADOS E COM
TODOS OS SEUS STAKEHOLDERS?













Se posicionar carrega riscos.

Mas, se REFLETE GENUINAMENTE O PROPOSITO
social e os valores do negdcio, e é respaldado por
evidéncias de acao, a recompensa pode ser um
IMPACTO PODEROSO E POSITIVO NA

REPUTACAO e nos relacionamentos.

Ipsos Global Reputation Centre  Ipsos



