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SOBRE A IPSOS

A lpsos € a terceira maior empresa de

pesguisa de mercado do mundo e a primeira
em estudos ad hoc

Fundada
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escritorios ao
redor do mundo

38 com expertise
local em Public Affairs,
incluindo o Brasil

faturamento
em 2023

€2,405

milhoes

PAve

Mais de

5000

clientes

Albania
Argélia
Argentina
Austrélia
Austria
Bahrein
Bélgica

Bolivia

Bosnia e Herzegovina

Brasil
Bulgaria
Canada
Chile
China
Colémbia
Costa Rica
Croacia
Chipre
Chéquia
Dinamarca
Rep. Dominicana
Equador
Egito

El Salvador
Franca
Alemanha
Gana
Guatemala
Hong Kong
Hungria
india
Indonésia
Iraque
Irlanda
Israel

Italia
Japéo
Jordania
Cazaquistao
Quénia
Kosovo
Kuwait

Libano

Macedonia
Maléasia
México
Montenegro
Marrocos
Mozambique
Paises Baixos
Nova Zelandia
Nigéria
Noruega
Paquistéo
Panama
Peru
Filipinas
Polonia
Portugal
Porto Rico
Catar
Romaénia
Russia
Arabia Saudita
Sérvia
Singapura
Eslovaquia
Eslovénia
Africa do Sul
Coréia do Sul
Espanha
Suécia
Suica
Taiwan
Tanzania
Tailandia
Tunisia
Turquia

Em. Arabes
Uganda
Reino Unido
Ucrania
EUA
Venezuela
Vietna

Zambia



SO I u Qﬁes Oferec.id a'S NOSSAS SERVICES LINES
pela Ipsos Brasil
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services lines
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Reputagao
Corporativa




Ipsos /

Perguntas de
negocio

()

Gestao da Reputacao

Qual € a minha reputacao entre
meus stakeholders em
comparacao com outras
empresas?

Como posso fortalecer a
reputacao da minha empresa
para crescer e proteger o
meu Negocio?

O que impulsiona minha
reputacao? Quais sao as areas
mais importantes de melhorias?

)

8

«

ESG e Stakeholders

Quais tipos de programas de
sustentabilidade devo
patrocinar/realizar?

Meus programas atuais fazem a
diferenca para a minha
reputacao?

Como faco para avaliar o risco
de entrar em novos segmentos
de negocios ou tomar
posicionamento sobre
questdes controversas?

Como possoO me comunicar
com meus stakeholders de
forma efetiva?

Q

Brand Equity

Gestao de Crise

Como saber o impacto das
marcas/produtos na minha
Reputacao Corporativa?

O que devo fazer em relacao
a noticias negativas/situacoes
de crise? Minha reputacao foi
apalada?

Como possSoO me comunicar
em situacoes de crise e
proteger meu negocio?



MARCA X REPUTACAO

Marca e reputagao andam lado a
lado, mas sao diferentes

MARCA REPUTACAO

* (Centrada no consumidor
 Foco na “promessa’
* Mensagem comunicada

e Centrado na
empresa/corporacao
* FOco no

desempenho/entrega
' * Mensagem “acreditada”




Reputacao Corporativa e o papel de diferentes stakeholders

8 © Ipsos

Reputacao é o que o mundo acredita

baseado em seu comportamento £la
pode gerar um “halo” positivo ou negativo
em torno de sua organizacao e de seus
produtos/servigos.

Percepcao ¢ influenciada pela

iInteracao de diferentes publicos
Publicos que se comunicam com a

marca/assunto/individuos conscientes \

que, por sua vez, influenciam o mundo
em geral

Marca € 0 que vocé promete para o
mundo No caso da marca corporativa, S&o

as promessas que vocé faz a uma
variedade de partes interessadas

/

Reputacao

Publico geral

Marca/Assunto/Individuos
consclentes
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K N
@QO 9 rfa/77

Q
P,
& 5

Marca

Marca € um jogo de soma zero —
vencedores e perdedores

A reputacao e algo tende a
ser compartilhado por todo o

setor




PIRAMIDE DE REPUTACAO: NOSSO MODELO DE MENSURACAO

Mensuracao do

posicionamento das empresas

Advocacy - Nivel mais alto de reputacao.

E uma medida conativa de reputacéo.

Caracteriza-se pela recomendacao de uma organizacao de uma
pessoa para outra no contexto do seu comportamento
corporativo, marcas, produtos ou servicos.

O advocacy reflete o que os stakeholders irao fazer ﬁ
a respeito da reputacdo de uma organizacao.

. Advocacy

@

Alicerce mais forte de reputacao.

Apos adquirirem familiaridade, os stakeholders devem
ser favoraveis a organizacao para assim estabelecer
uma relacao de confianca.

E uma medida emotiva da reputacdo. A favorabilidade O
reflete como os stakeholders se sentem em relacao a
uma organizacao.

- Favorabilidade

A confianca é consolidada com a coeréncia entre o que a
empresa promete e executa. E uma medida cognitiva da
reputacao e reflete o que os stakeholders pensam sobre uma
organizacdo. E a variavel mais fortemente correlacionada
com a Reputacao.

Familiaridade

E fundamental como caminho inicial para
consolidacao de uma boa imagem.

/ Para consolidar a sua imagem, uma empresa
precisa ser conhecida e reconhecida. Sem

Conhecimento -

conhecimento n&o ha reputacao.



Conflanca em Setores — Monitor de Conflanca Ipsos

% Confiavel, % Nao Confiavel, Neutro e Nao Sabe - Brasil
Dados ordenados por saldo de confianca (positivo para negativo)

média global

27 34

Farmacéuticas

22 33
19 31

21 33

Alimentos e bebidas
29 28
See
23 28
Bens de consumo
30 28
Servicos financeiros 25 29
30 29
Saldo positivo’k el Ee » "
Sado negativo ) )
‘ Petréleo e gas 29 2
38 22
Empresas de midia social 31 25
45 22
O Governo 45 19

. N3o confiavel .Confiével

)al Trustworthiness Monito

© lpsos Public Affairs Brazil | fevereiro 2023
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. Neutro

P. Por favor, olhe para esta lista de diferentes tipos de organizacdes e instituicdes. Em geral, vocé acha que cada uma delas é merecedora de confianca
ou ndo? Fonte: Ipsos Global Trustworthiness Monitor: 1.000 entrevistas on-line no Brasil com idades entre 16/18-74, 26 agosto a 9 setembro 2022.

A maior parte dos setores avaliados
possui um saldo de confianca positivo;
ISto €, com excecao do setor de
petrdleo e gas, empresas de midia
social e o Governo, os setores
possuem um nivel de confianca maior
gue o nivel de desconfianca.

O colchao reputacional das
Farmacéuticas e Empresas de
Tecnologia é bastante solido: para
cada pessoa que acredita que estes
setores nao sao dignos de confianca,
ha cerca de duas que afirmam o
oposto.

N3o sabe / ndo respondeu




PIRAMIDE DE REPUTACAO

Por que confianca e anossa
principal métrica de reputacao?

11



POR QUE CONFIANCA?

Conflanca constroi valor futuro

gquanto maior a conflanga em uma empresa, maior sua
resiliencia diante de eventuais crises futuras

% respondentes que dariam o beneficio da duvida em tempos de crise, por grupo de confianca

| 36

"Confio um pouco’ 19

"Confio muito"

>

"Sou Neutro" H 31

"Desconfio um pouco” iy
"Desconfio muito" 29 17 9

% Eu definitivamente % Eu provavelmente . % Eu provavelmente . % Eu definitivamente
acreditaria nas acreditaria nas daria a empresa o daria a empresa o
informagoes negativas informacdes negativas beneficio da duvida beneficio da duvida

confianca

Ipsos Global Reputation Monitor online survey of adults 18 to 64 in 25+ countries, N=1000 or N=500 per country, over 20,000 interviews per wave total. December 2022

QUANTO MAIS CONFIANCA
UMA EMPRESA TIVER,
MELHOR SERA O SEU
“COLCHAO REPUTACIONAL".

12



POR QUE CONFIANCA?

Construir conflanga aumenta a
Eficiencia de Marketing

Desconfia Muito ~ Desconfia um Pouco Neutro Confia um Pouco Confia Muito

BASE: MAIS DE 23.000 ADULTOS DE 16 A 64 ANOS, DE 31 PAISES, DE SETEMBRO A OUTUBRO DE 2017
FONTE: MONITOR DE REPUTAGCAO GLOBAL DA IPSOS 2017

QUANTO MAIS CONFIANCA
UMA EMPRESA TIVER,
MELHOR SERA SUA
PERFORMANCE EM
VARIAVEIS CHAVE DE

MERCADO E COMUNICACADO.

® Anlncios Memoraveis
® Andncios Criveis
® Pagar um Premium
Sentir-se bem usando produto
@® Uso do Produto

14



POR QUE CONFIANCA?

Construir confianga e construir
soclal advocacy

As pessoas que desconfiam de uma empresa tém a mesma

probabilidade de visitar seu site ou procurar mais informacdes sobre

ela online, assim como aquelas que confiam.

6%

46%
43% 44%
O%I

Yes, I'd visit this
company's website

49%

43%

40%39%I

Yes, I'd look for more info
about the company online

42%

50%

21%

18%
15%

Yes, I'd share positive info about
the company on social media

Areas of Decline

A confianca desempenha um papel importante na tomada de

decisoes.

44%

20%
18%17%

Yes, I'd follow this company's
social media

BASE: MAIS DE 23.000 ADULTOS DE 16 A 64 ANOS, DE 31 PAISES, DE SETEMBRO A OUTUBRO DE 2017

FONTE: MONITOR DE REPUTACAO GLOBAL DA IPSOS 2017

47%

25%

22%
20%

Yes, I'd apply for jobs
at this company

m Distrust a great deal
Distrust a little
Neutral

W Trust a little

W Trust a great deal

15



POR QUE CONFIANCA?

A relacao entre responsabilidade € A
conflanca é valida em todos 0s setores

Atitudes neutras em relacao a responsabilidade nao sao suficientes para criar confianga;
confianca positiva requer um nivel positivo de responsabilidade corporativa

% CONFIANCA

100%

90%

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
S I | LI LR R B

0%

Companhias Industria Bens de Setor Alimentos e Mineracao, IndUstria Tecnologia Telecomunicacies
Aéreas Automotiva Consumo Financeiro Bebidas Oleo e gas Farmacéutica J v
(CPG)

Muito Irresponséavel ® Um pouco Irresponséavel Nenhum ® Um pouco Responsavel ® Muito Responsavel



% RESPONSAVEL

55%

50%

45%

40%

35%

20%

Regulacao por responsabilidade

POR QUE CONFIANCA?

Industrias percebidas como mais responsaveis Sa40 menos
propensas a serem alvo de regulamentacao

Tecnologia @

Inddstria Automotiva @

Bens de Consumo

@® Alimentos e Bebidas

® Companhias Aeéreas

25%

30%

Industria Farmacéutica

® Telecomunicacodes

35%

Mineracéo, 6leo e gas

40%

% POUCA REGULAMENTACAO

17



Nossas ofertas e servicos




NOSSOS PRODUTOS E SOLUCOES

Gerenciamento de Planejamento de
Crises Comunicacgao
- Mapeamento de stakeholders
- Analise do contexto setorial

- Review de comunicacao e politicas
corporativas

- Monitoramento de crises em tempo real
- Awareness e associacao do problema

- Impacto na reputacao

Sustentabilidade/ESG

Reputation Management @

. . - Piramide Reputacional
- Pesquisa em Comunidades
L - Analise de Drivers
- Avaliacao de Impacto de programas ,C_/),_
o . . Q - Associacéo de atributos
- Priorizacao de investimentos g
. . - Issues de contexto
@ - Indice de Vulnerabilidade D~
O - Avaliacao de comunicacao
Q
AN
| S RISE
Brand Eq u Ity 60 Reputation Intelligence for Strategic Evaluation
- Analise de Equity Flow Oeée\“ - Noticias
o - Social Media
- Echo and Halo Effect - Survey
(Produtos x Marcas Corporativas) - Dados regulatorios

- Dados proprietarios da Ipsos*
- Dados do cliente*



Reputation Management

Esses elementos do questionario sao aplicados na metodologia e
personalizados para cada cliente.

20

KPI’s de
reputacao

Conhecimento
Familiaridade
Favorabilidade
Confianca

Advocacy

&

KPIs sao
comparados com
normas globais

! ! o

Atri Fatos
Meétricas Issues de .
Corporativos
de Imagem contexo el
Atributos do Setor Desejo de Conheoimento e
Atributos da empresa Regulacio ASSOCIagao
Associagao de Industry headwinds mpacto em

favorabilidade
atributos a empresa

Comunicagao
Corporativa

Lembranca
espontanea

Lembranca
estimulada



Gerenciamento de Crise

Esses elementos do questionario sao aplicados na metodologia e
rapidamente adaptados para cada cliente.

KPIs
Reputacao

Advocacy
Confianca
Favorabilidade
Familaridade

Conhecimento

&

KPIs sao
comparados com
normas globais

!

Awareness

Recall espontaneo e
estimulado de

noticias

Recall e teor das
noticias recebidas

sobre a crise

o

Canais de
AcCesso

Mapeamento dos
canais de
comunicacao em que
se informou sobre a
empresa

Mapeamento dos
canais de
comunicacao em gue
se Informou sobre a
crise

Preocupacoes

Preocupacoes em
relacao a crise

Percepcao sobre
possivels Impactos
soclals, econOmicos
ou Individuais.

Impacto na
reputacao

Impactos futuros
sobre a relagao com a
empresa (consumo e

reputacao).



Uma reputacao posmva

Or

em todas as relacoes de negoéios

Stakeholders

Menos headwinds
entre os reguladores
e almprensa:

Sustentacao da “licenca
para operar’

Uma abordagem completa de Reputacao envolve

Relacionamento
com cliente e
socledade:

Engajamento e
fidelizacao

Funcionarios
engajados e
motivados:

Entregar de acordo com

as expectativas dos
colaboradores

Credibilidade das
Comunicacoes:

Mensagens que sao
ouvidas e disseminadas
a favor da sua empresa

Conflanca do
Investidor:

Compartilhar a resiliéncia
e 0 crescimento dos
negocios

Formuladores de
politicas
regulatorias

Comunidade Local

ONGs

&

Consumidores
Opiniao
publica/sociedade

&

Funcionarios

&

Meios de
Comunicacao/
Midia

Comunidade
Financeira

Analistas de
rsco

@) (@ ©



Nossa experiéncia € multisetorial

Ajudamos algumas das maiores empresas do mundo a maximizar o valor das suas reputacoes corporativas:
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Ipsos /

EXEMPLO DE ENTREGA

KPIs de
Reputacao

I

Advocacy

Confianca

Favorabilidade

Familiaridade

Conhecimento

60%

70%

71%

82%

88%

BENCH 1

33%

52%

4'7%

97%

100%

BENCH 2

36%

57%

47%

99%

100%

BENCH 2

53%

66%

64 %

91%

98%

Leituras

Total e para
cada grupo de
stakeholder

AMOSTRA MINIMA PARA
LEITURA: 30 CASOS

24



; 25
Ipsos

EXEMPLO DE ENTREGA

Peso do driver e posicilonamento

Importancia Total @ @ Marcal Marca 2

ATRIBUTO 1 8,4%
ATRIBUTO 2 14%
ATRIBUTO 3 11.2%
ATRIBUTO 4 3,1%
ATRIBUTO 5 7,8%
ATRIBUTO 6 5,3%
ATRIBUTO 7 4,8%
ATRIBUTO 8 3,4%
ATRIBUTO 9 2.2% [ _
ATRIBUTO 10 3 1% | eituras
ATRIBUTO 11 2,5%

Total e para
ATRIBUTO 12 7 0%

cada grupo de
ATRIBUTO 13 12,9%

stakeholder
ATRIBUTO 14 5,3%

AMOSTRA MINIMA PARA
ATRIBUTO 15 4,8% > LEITURA: 30 CASOS
ATRIBUTO 16 4.,2% /



Ipsos /

EXEMPLO DE ENTREGA

Analise de Key Drivers para saber onde

concentrar seus esforcos

~

ASSOCIACAO

_Utiliza tecnicas
Inovadoras

E independente e
apartidario

Envolve-se com
as opinides dos

outros At
dificeis

O proposito é
relevante para o meu
mundo

® e
.
® e
LY
LI
oooooo

................
LAY
L
.
.
.
.
.

E vocal e aborda questdes

.
.
.
.
.
.
.
.
o ®
--------------

Tem governancga

Ajuda a resolver os
problemas mais urgentes
do mundo

Desafios secundarios a
serem monitorados

Explora as mais novas
forte fronteiras da pesquisa

Oferece insights do
mais alto calibre

Defende questdes
importantes

IMPORTANCIA DO ATRIBUTO

.........
..........
o ° LY
. .
. ® e
«® .
o ® ® e
. .

Uma marca com "
proposito

E aberto e

... transparente

.
.....
° .
° 4 o
LI o
""""""
ooooooooooo

Riscos: agir imediatamente

PARA A CONFIANCA

26



Metodologia Ipsos Bayes Nets (IBN)

Esta Bayes Nets mostra a relacao entre
sustentabilidade e confianca — e como 0s varios
atributos diferentes que alimentam a confianca se
Melhor talento relacionam entre si. A maioria dos atributos esta
relacionado uns com 0s outros, mas em graus

variados.

Entrega opcional

Heranca

.'.

Qualidade

Impacto

Econoﬁmico.

Sustentabilidade

Impacto Social Positivo

Metodologia Ipsos Bayes Nets.

Analise baseada em estudo de mais de 100 empresas em mais de 20 paises.




= Public
fairs

Opiniao Publica e Pesquisa Social
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COMO ESTAMOS ESTRUTURADOS

Public Affairs

Instituto de Pesquisa
Social

Centro especializado em
metodologia de pesquisa e boas
praticas em pesquisa social,
avaliacao de impacto e politicas
publicas

— =
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Centro de Pesquisa de
Desenvolvimento
Sustentavel

Centro dedicado a auxiliar nossos
clientes a conectarem suas metas
de negocio aos Objetivos do
Milénio das Nacoes Unidas

Global
Advisor

E um levantamento mensal online que investiga
as opinides mundiais sobre uma ampla
variedade de topicos, abrangendo mais de 30
paises. Todos 0s meses atingimos 63% da

populacao global e 82% do PIB mundial

29




Ipsos /

Perguntas de
negocio

Qual é a opiniao e
comportamento publico em
relacao a questoes sociais,
economicas e politicas?

De que maneira podemos
desenvolver, avaliar e melhor
direcionar politicas,
programas e comunicagoes
mais assertiva”

Como desenvolver mensagens
eficazes com o objetivo de
aprimorar, politicas publicas e
programas
sociais/corporativos??

30

Como podemos antever reacoes
publicas? Qual sera o impacto na
reputacao de setores e
Instituicoes?

Partindo de evidéncias, quals
as melhores politicas,
programas e agoes a serem
Implementadas?

Quais formas de impactar
comportamentos e gerar
mudancas sociais?



Comportamento
social

31

NOSSOS PRODUTOS E SOLUCOES

- Habitos e atitudes de cidadaos

Opiniao Publica @
- Entendimento de comportamentos | _
- Global Advisor/ estudos Multicountry

soclais o | _
- Indice Global de Confilanca do Consumidor

<
A . @)
- Incidéncia de fenébmenos O |
| % - What Worries The World
O
Q
@)

- Mudancas sociais e comportamentais

- Trackings e estudos longitudinais

@ Politica e Eleitoral

- Intencao de voto

. LA
\ Pesquisa social

- Pesquisa em Comunidades

. - Avaliacao de programas sociais
- Avaliacao de governos, governantes,

- Priorizacao de investimentos sociais

g)o0\ % - indice de Vulnerabilidade

politicas econOmicas e sociais



Nossa experiéncia € multisetorial

Ajudamos as maiores empresas, universidades e organizacoes internacionais a entender o comportamento da

opiniao publica e as tendéncias sociais.
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CASES

IPS Carauari/AM

Os produtores de acai e de sementes oleaginosas da Amazonia fazem parte da cadeia
de suprimentos da Coca-Cola e da Natura no Brasil. Essas empresas precisavam
entender como poderiam por em pratica o gerenciamento sustentavel dos recursos
naturais. Para isso, a Ipsos realizou um projeto em 3 etapas, na primeira fase
realizamos um diagnostico socio-territorial das comunidades ribeirinhas que ajudou a
nortear as acdes do Forum de Desenvolvimento Territorial do Medio Jurua. Apos esta
etapa, utilizamos o Indice de Progresso Social, a fim de identificar as necessidades
prioritarias das comunidades. A analise identificou que a melhoria dos sistemas de agua
e 0 desenvolvimento de habilidades eram necessidades criticas da comunidade que
poderiam incentivar a forca de trabalho local a continuar cuidando dos recursos naturais
da regiao. Dois anos apds o inicio do projeto, centenas de familias agora tém agua
limpa e banheiros, e mais estudantes estdo se formando com habilidades para
apoiar uma economia agricola sustentavel.

United for Healthier Kids

Projeto que visou conhecer os habitos alimentares de familias com
criancas entre 5 e 12 anos de idade e avaliar se as diretrizes do
programa Unidos por Criancas mais Saudaveis foram assimiladas como
parte da rotina familiar. A pesquisa tambéem verificou a disposicao das
familias em manter os habitos saudaveis no médio e longo prazo. O
estudo teve duas edicOes nas cidades de Séao Jose do Rio Pardo e
Araras.

35




CASES

Entendendo as necessidades das

comunidades locais (2018)

Uma empresa internacional de bebidas necessitava de um diagnostico das demandas sociais
de suas comunidades locais, com o Iintuito de aprofundar seu conhecimento sobre esses
stakeholders e direcionar investimentos corporativos. Durante um periodo de seis meses, a
Ipsos realizou uma pesquisa etnografica em varias comunidades no Brasil, nas quais foram
realizadas observacbes e entrevistas com moradores e stakeholders. Os dados etnograficos
foram integrados a dados socioeconOmicos para tracar um quadro abrangente das
necessidades da comunidade. As conclusOes foram que as necessidades se enquadravam
em trés temas principais: habilidades e emprego, controle da violéncia e infraestrutura. Como
resultado do estudo, a empresa conseguiu alinhar as necessidades da comunidade com sua
propria capacidade de impacto e iniciou uma maior exploracao e desenvolvimento de
Investimentos na area de habilidades e empregos para jovens. O estudo tambem foi de
Interesse da lideranca global de sustentabilidade da empresa, que iniciou avaliagcoes das
necessidades das comunidades onde opera para informar 0s investimentos sociais em Varios
outros mercados.

36

Impacto dos investimentos em
sustentatibilidade do cacau
(2021)

SUSTENTABILIDADE MULTI-COUNTRY AVALIACAO DE IMPACTO

Cocoa Life & o programa global de sustentabilidade da Mondeléz International, que
tem como objetivo apoiar os produtores de cacau em seus multiplos desafios, como
mudancas climaticas, desigualdade de género, pobreza e trabalho infantil. Até 2025,
todas as marcas de chocolate da Mondeléz International obterao seu cacau por meio do
Cocoa Life, portanto, é essencial que o impacto do programa seja medido, verificado e
relatado por uma organizacao independente. Por isso, a Ipsos avalia o Cocoa Life com
base nos indicadores-chave de desempenho (KPIs) globais do programa. A pesquisa
inclui lideres comunitarios, membros da comunidade, produtores de cacau, cooperativas
e outras partes interessadas no programa Cocoa Life. A Ipsos produz um relatério anual
para cada pais de origem: Brasil, Gana, Costa do Marfim, Indonésia, Republica
Dominicana e India.
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Coletivo Jovem

O Coletivo Jovem, projeto de impacto social, tem como objetivo
empoderar jovens de 16 a 25 anos por meio da capacitacao,
valorizacao da autoestima e conexao com novas oportunidades de
geracao de renda. O estudo avalia a performance dos indicadores
sociais e econdmicos dos beneficiarios em trés momentos
diferentes ao longo de cada ciclo implementado.

CASES

Projeto Guri (2010-2013)

A pesquisa teve o intuito de avaliar o Projeto Guri, bem como
aferir o impacto deste programa sobre o0s jovens beneficiarios.
O estudo, gue envolveu entrevistas com pais, liderancas
comunitarias, grupos controle e os proprios beneficiarios,
ocorreu em 3 etapas anuais de 2010 a 2013.
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LENAD (2006, 2012 e 2022)

O LENAD tem como objetivo investigar o conhecimento, atitudes, praticas e
comportamento de vulnerabilidade relacionado ao consumo de bebidas
alcoolicas da populacao brasileira com 14 anos ou mais. Este estudo permitiu
conhecer, pela primeira vez, as taxas de consumo de bebidas alcodlicas,
tabaco e drogas ilicitas como crack e cocaina no Brasil. As trés ondas da
pesquisa também exploraram varios fatores de risco para 0 consumo e
dependéncia de sustancias como depressao, eventos adversos na vida
precoce, violéncia domestica e urbana, qualidade de vida, entre outros.

O estudo ¢é probabilistico puro e abrange todo o territorio nacional.

HLENAD

Levgntamento Nacional
de Alcool e Drogas
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CASES

Estudo Latino-americano de
nutricao e saude (2014/15)

SAUDE NUTRICAO

Estudo de abrangéncia nacional sobre os habitos alimentares e de
atividade fisica da populacéo brasileira de 18 anos ou mais e de
todas as classes sociais. Foram realizadas 5 mil entrevistas no total,
coletadas em duas etapas (2 visitas). Além da aplicacéo de 3
guestionarios diferentes, foram coletados dados antropométricos
dos respondentes (peso, altura e circunferéncias) e de frequéncia de
atividade fisica via colocacao de acelerometros.

UNIFESP

gis i H-4] o N
g’ : m g E

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SAO PAULO

1933




Atendimento
Central

Helio Gastaldi
Head

Matheus Santos
Especialista

Alessandra Ribelro
Analista Jr.

Priscilla Branco
Gerente Sénior

Joao Dalla Pola
Analista

Sofiaibeiro
Analista

Rafael Pisetta
Gerente de Pesquisa

Natalia Liberato
Analista Jr.

Bianca Souza
Estagiaria
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AVALIAR ORIENTACAO

Como medimos o Qual é o contexto?

Impacto?

Framework
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clientes

AGIR

O que devemos fazer?
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Nossas publicacoes

DESMISTIFICANDO A

THE IPSOS - . £ DEMYSTIEYING UNLOCKING CONSTRUINDO A REPUTACAO
gt T VA T ERIALIDADE DUPLA THE VALUE.OF EM 2023: O VINCULO ENTRE A
il KA a’ﬂ, bl gl ESG esta sendo TP O REPUTACAO CORPORATIVA E
i Pl TN 1) reconhecido como uma ot i Nizocy A A EFICIENCIA DOS NEGOCIOS
m Al s necessidade  empresarial.
i 1 2 s Porem, duavidas inerentes Baseado no Monitor de Reputacao
gg sobre o retorno do Global, feito em 24 paises, este
ESG COUNCIL REPORT 2023 it Investimento podem documento explora a relacao entre
obscurecer a estratégia de uma boa reputacao e uma melhor
Fundado em 2023, o Ipsos ESG {IPIE\?VSS . investimento e a tomada de eficiéncia comercial. | Acessar
Council reune executivos de alto ST WSl decisdo. Isso perpetua uma
nivel responsaveis pela dicotomia percebida entre o
sustentabilidade e pelo que é bom para as pessoas
desenvolvimento das melhores e 0 planeta e o que é bom
praticas ESG de algumas das para o bolso.| Acessar

corporacoes mais respeitadas do
mundo. | Acessar



https://www.ipsos.com/pt-br/esg-council-report-2023
https://www.ipsos.com/pt-br/construindo-reputacao-em-2023-o-vinculo-entre-reputacao-corporativa-e-eficiencia-dos-negocios
https://www.ipsos.com/pt-br/desmistificando-materialidade-dupla

Nossas publicacoes

TRES LICOES SOBRE LUXO E
SUSTENTABILIDADE

Rourtaie Dacusion ot A Ipsos reuniu especialistas de
Sl R diversas industrias do setor de
" luxo para uma discussao a
portas fechadas. Algumas das
perguntas para Iniciar a
discussao foram: Como voceé
constroi acbes sustentaveis ?
Quao Inovador (ou nao) tem
sido o setor de Iluxo na
sustentabilidade.| Acessar

LUXURY AND
SUSTAINABILITY

GAME CHANGERS  Ipsos

INCORPORANDO O ESG NA
EXPERIENCIA

Incorporando o ESG na
Experiéncia® analisa  as
formas cComo as
organizacoes podem extrair
mais valor do ESG.| Acessar

SUSTAINABILITY
AND ADVERTISING

Friends or foes?
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PUBLICIDADE EM
SUSTENTABILIDADE: COMO A
EMPATIA E A CREDIBILIDADE
PODEM AJUDAR VOCE A
ACERTAR

Sete anuncios no mercado
para ajudar as marcas a
entenderem como criar
mensagens de
sustentabilidade bem
sucedidas com uma mistura
de empatia e credibilidade.]
Acessar



https://www.ipsos.com/pt-br/incorporando-o-esg-na-experiencia
https://www.ipsos.com/pt-br/publicidade-em-sustentabilidade-como-empatia-e-credibilidade-podem-ajudar-voce-acertar
https://www.ipsos.com/pt-br/tres-licoes-sobre-luxo-e-sustentabilidade
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53S0 mundo de rapide y(/f. an¢asd,/4
acOes confiaveis para ta & A
inde.

Na Ipsos acreditamos que nossos chi€
um fornecedor de dados, eles precisam’de |
produzir informacdes precisas e relevantes

verdade acionavel. |

] /‘; -

E por isso que Nossos apaixonadamente curioses espec
apenas fornecem os resultados mais precisos, mas os inte
para fornecer uma adeira compreensao\da sociedade, C

mercados e das lpe S.

—

Para isso, usamos o melhor da ciéncia, techologia e knowhow e
aplicamos os principios de seguranca, simplicidade; rapidez €

substancia em tudo o que fazemos.

Fazemos isso para que nossos clientes possam agir ma s rapido,
mais inteligente e mais de‘forma mais audaciosa. Em ultima anélise,

0 sucesso se resume a uma verdade simples: You act better wher
you are sure.
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Ipsos |



http://www.ipsos.com/
http://www.linkedin.com/company/ipsos/
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