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B Sobre o Akatu

Criado em 2001, o Instituto Akatu
é uma ONG sem fins lucrativos
que trabalha para sensibilizar

e mobilizar a sociedade para

O consumo consciente.

Consumo consciente é um consumo com

MELHOR IMPACTO

/x_______A

consumir consumir evitar excessos
melhor diferente e desperdicios

para que haja o suficiente,
para todos, para sempre

tupi antigo:

(2) ® (katu)

semente bom
mundo melhor

(akatu )

semente boa
mundo melhor

individuo bom
coletivo melhor
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CONTEUDOS
PEDAGOGIAS
PESQUISAS
METRICAS
JOGOS
DINAMICAS
METODOLOGIAS

Ov3yona?

akatu

Por urn consumo consciente

evidence and ideas. applied




B Sobre a Globescan Healthy &

Sustalnable
~— lemg
Consultoria global que identifica 20 anos de pesquisa continua sobre
evidéncias e insig hts para a (o] engajamento do consumidor:
construcao da estratégia de
empresas, ONGs e organizagdes
governamentais. 19977 International Environmental Monitor
1999 Millennial Poll on CSR
Nosso propdsito: 2000 Global Issues Monitor
BUILDING TRUSTED LEADERSHIP 2010 Globescan Radar
TO CREATE A BETTER EUTURE 20719 Healthy and Sustainable Living
o ] Fuing ;‘;5 - Projeto global realizado em 27 paises,
P < W \3  Hong Kong 27.000 respondentes.
@ ouroffices g - Aprofundamento no Brasil em parceria
Hefadle Cape Town com o |nStltutO Akatu
aakatu

Por um consumo conscient

GLOBE

evidence and ideas. applied



B Akatu & GlobeScan: Narrativas Convergentes

A GlobeScan e o Instituto Akatu
desenvolveram narrativas
convergentes que indicam que:

é central para as empresas
entenderem a adesdo e a
pratica, pelos consumidores,
de comportamentos e de
atitudes que constroem uma
vida saudavel e sustentavel.

Nesse percurso, a GlobeScan e o Instituto Akatu concluiram
gue a expressao “sustentavel” e derivadas nao deveriam ser
utilizadas no questionario, pois:

- S3o pouco conhecidas em seu
sentido técnico ou de maneira precisa

- S3o compreendidas de maneiras
muito distintas pelas pessoas

Por isso:

estilo de vida sustentavel foi definido como
“vida boa para vocé, para outras pessoas €
para o meio ambiente, tudo ao mesmo tempo”

Healthy &
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Por um consumo consciente

GLOBE

evidence and ideas. applied
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B Metodologia e amostra da pesquisa Vida Saudavel e Sustentavel Sustainable

Paises Participantes, 2020

Brasil

e Amostra = 1.000 respondentes
(maiores de 18 anos)

e Levantamento online
em junho de 2020

e Amostra representativa da
populagcdao, com ponderagao
por género, por geragao
e por classe social.

- Segmentacgao dos resultados por nivel
educacional e tipo de residéncia nao é
estatisticamente representativa, pois
a pesquisa online ndao tem amostra
suficiente nesses atributos da populagao

- No entanto, o publico pesquisado é
altamente relevante pelo poder de
compra, potencial de articulagdo e
representatividade como formadores
de opiniao

R20_particip_map
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Pesquisa global, realizada em 27 paises com 27 mil respondentes
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Percepcao sobre a seriedade
de problemas globais e confianca
nas instituicoes
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I Percepcio sobre a seriedade dos problemas globais (amostra total)
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Brasil | Média 17 paises 2001-2020 (em % de «muito sério»)

Inclui Australia, Brasil, Canada, China, Franga, Alemanha, india, Indonésia,
Quénia, México, Nigéria, Russia, Coréia do Sul, Espanha, Turquia, Reino Unido
e EUA. Nem todos os paises estiveram presentes todos os anos. Antes de 2019,
essa pergunta era feita por meio de entrevista presencial e por telefone

T1. Para cada um dos possiveis problemas globais a seguir, indique se vocé o vé
como um problema muito sério, razoavelmente sério, pouco sério ou nada sério

—- Pandemia de COVID-19
~o- Escassez de recursos naturais

© 68 Dispersio de doencas humanas

=&- Pobreza extrema
- Plasticos de uso tnico
=@~ Poluicdo do ar
~&- Escassez de agua doce
Desemprego
~e— Perda de biodiversidade
Desigualdade entre ricos e pobres
22 —o— Estado da economia global

~®- Seguranca/privacidade de dados online

=®- Problemas de saiide mental
=&~- Divisdo social/politica nacional

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

~@- Mudancas climaticas/Aquecimento global

~®- Tratamento desigual de mulheres e homens

A pandemia de COVID-19 é o problema considerado
mais sério nos paises do estudo. E houve grande
aumento da percepc¢ao de seriedade da "dispersao de
doencas humanas" e do "estado da economia global".

Healthy &
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Por um consumo consciente

evidence and ideas, applied



_ Confianca nas Instituicdes (por género e geragio)
Brasil 2020 (em %)

Por género

Por geragao

I
Médicos 89
I
Instituicdes 92
cientificas/ 80
académicas I : 23
fundacodes de 60
caridade B 36
— -
o I )
18 £7
Nacoes 45
Unidas R
—
1
Empresas 27
nacionais
B 22
11
Multinacionais 25
. —
. ” 27
Cidadaos
. po—
Imprensa/ -1] 3
midia j4 :
-60
Governo -20
Federal -
30 - -19 -
Homens [l Mulheres MGenz M GenX Millenial [l Baby Boomer +
[“Alta confianga” + “Alguma confianga”] - [“Pouca confianga” + “Nenhuma confianga”]

T3. Por favor, indique o quanto vocé confia em cada uma das seguintes instituicées para
operar no melhor interesse de nossa sociedade. Vocé diria que tem muita confianga,
alguma confianga, pouca confianga ou nenhuma confianga...

Healthy &
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Os mais jovens e as mulheres confiam muito mais em ONGs
e instituicoes de caridade. Esses grupos se contrapdem a
base do governo Bolsonaro, majoritariamente masculina

e mais velha (G1). Também existe a relagao das ONGs e
instituicdes de caridade com valores tipicamente femininos
do cuidado com os outros.

I

Em geral, ha baixa confianca nas empresas e multinacionais,
especialmente na geracdo Z. Dada a forte presenca de
jovens nas redes sociais, isso indica um possivel problema
geral de reputacao empresarial nessas redes.

I

Jovens confiam em institui¢cdes ligadas ao coletivo, mas nao
nos cidadaos. Possivelmente, isso se deve a onda de fake
news nas redes sociais — levando a descrenga nos cidadaos.

PARA EMPRESAS:

Ha necessidade de ouvir as redes

e criar dialogo permanente com os
publicos, divulgando as boas agdes,
assim como as dificuldades para
fazer melhor.

PARA GOVERNO:

A baixa confianca parece indicar uma
percepgao dos jovens de que falta ao
governo trabalhar pelo coletivo.

akatu

Por um consumo consciente

evidence and ideas, applied
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Como problemas globais afetam a vida
(mudancas climaticas, crise economica e COVID-19)



I Quanto foi pessoalmente afetado por... (amostra total)

Brasil | 2020 (em %)

Brasil

Coronavirus/COVID 19

Crise econdmica

Mudancas climaticas —

B Razoavelmente
Il Um pouco
Nem um pouco

T2. Quanto vocé é pessoalmente afetado por cada um dos seguintes problemas?

Resultado coerente com a maior
percepcao de seriedade dos problemas
globais pelos brasileiros, bastante
afetados por esses problemas.

Possivelmente, a percepcao de impacto
da pandemia foi aumentada pela reacao
inconsistente do governo federal.

Em relagao as mudancas climaticas,

a percepc¢ao de impacto direto é também
alta no Brasil, mas menor que em relagao
a pandemia e a economia, possivelmente
porque os impactos ambientais ndao sao
percebidos de forma imediata.

A situacdao econdmica ja vulneravel antes
da pandemia, a fragilidade econémica
cronica dos brasileiros e o fato da
pesquisa ter sido feita em junho, quando
0 apoio emergencial havia apenas
comegado, foram provavelmente
determinantes na percepc¢ao de alto
impacto da crise econdmica.

Healthy &
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_ Prioridades pés-pa ndemia de COVID-19 (por género, classe social, responsabilidade de compra e geragio)

Brasil 2020 (em %)

2 entre 3 brasileiros priorizam reestruturar a economia para lidar com as desigualdades e as
mudancas climaticas como mais importante que a recuperacao rapida da economia. Possivelmente
isso se deve a desigualdade ter sido escancarada na pandemia, despertando a necessidade moral,
nas varias geracoes e especialmente na geracao Z, de reduzir o sofrimento e de criar uma melhor
perspectiva social e ambiental para todos.

Esta parece ser uma tendéncia global de “Building Back Better” nas varias classes sdcio-econdmicas
e nos diversos setores (UN | OECD).

De outro lado, relativamente as demais classes, ha uma maior prioridade na classe baixa pela
recuperacao rapida da economia, face ao grave impacto da crise nesse grupo de pessoas.

I Recuperar a economia o mais rapido possivel " Reestruturar a economia para lidar melhor com outros desafios, como desigualdade e mudancas climaticas

Género Classe Social Responsabilidade de compra Geracgao

84

74 75 70
66 72 69 67 68

Homens Mulheres Classe Classe Classe Responsavel Nao Gen Z Millenial Gen X Baby
alta média baixa responsavel Boomer

Healthy &
Sustainable

~_Living

T14. Ao construir a recuperag@o econdémica p6s-COVID-19, vocé acha que a prioridade deveria estar em:

akatu

Por um consumo censciente

GLOBE

evidence and ideas. applied



_ Mudangas Climaticas vs. Pandemia de COVID-19 (por género, classe social e geragio)

Brasil | 2020 (em %)

63
Nés, como sociedade,

devemos responder as

mudancas climaticas

com a mesma urgéncia

que respondemos a

pandemia de COVID-19 29

[ Concordo totalmente

Concordo parcialmente

Discordo parcialmente 7

I Discordo totalmente

Brasil
Género Classe Social
9 7 9 9
Homens Mulheres (Classe Classe
alta média

M concordo (1+2) [ Discordo (3+4)

Healthy &
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Os resultados mostram, sem distincao de género, geracao ou classe
social, que ha uma clara percepc¢ao da gravidade do problema e da
urgéncia em responder a crise climatica. Possivelmente, por se ter criado
a percepcdo de que a crise climatica aumenta o risco de repetidas
pandemias dada a destruicao gradual de habitats nativos, que resultam
na aproximac¢ao dos animais silvestres aos humanos.

Mais que isso, os impactos da crise climatica ja vém sendo fortemente
sentidos mesmo no curto prazo, o que coloca pressao adicional por
acOes de combate a ela. Assim, a quase totalidade dos brasileiros
esperam que a resposta a crise climatica tenha a mesma rapidez que

2 . .
a adotada na resposta a pandemia.
Geracgao
6

Classe Gen Z Millenial Gen X Baby

baixa Boomer
akatu
evidence and ideas. applied

Q11. Indique se vocé concorda totalmente, concorda, ndo concorda nem discorda, discorda ou discorda fortemente de cada uma das seguintes afirmagdes



Healthy &
Sustainable

Livin

—__Living
A Global Consumer
Insights Project

Desempenho das empresas
em promover uma vida
saudavel e sustentavel
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I Responsabilidade das empresas (amostra total) Sustainabie
”l\ilngwxx

Brasil | 2020 (em % de «muito» + «razoavelmente»)

Brasil

Mais de 80% dos consumidores esperam
gue as empresas cuidem do que esta sob
seu controle operacional, além de informar
sobre os seus processos produtivos.

Remunerar os funcionarios de maneira justa

Garantir que seus produtos sdo seguros e saudaveis

Fornecer informacdes claras sobre os processos produtivos

Tratar os funcionarios da mesma forma

Mais de 70% dos consumidores esperam que
as empresas nao agridam o meio ambiente.

Garantir que suas operacdes ndo agridem o meio ambiente

Garantir que seus produtos ndo agridem o meio ambiente

Mais de 60% esperam que as empresas
estabelegcam metas para tornar o mundo
melhor, possivelmente priorizando questdes dos
funcionadrios e produtos e questdes ambientais

Garantir que seus materiais ndo agridem o meio ambiente

Reduzir seus impactos nas mudancas climaticas

Oferecer produtos de qualidade a precos acessiveis
PARA EMPRESAS:

Priorizar funcionarios, produtos,
meio ambiente e metas por um
mundo melhor — cuidado e propésito
sao fundamentais.

Oferecer bons empregos para as pessoas

Estabelecer metas para tornar o mundo melhor

Apoiar projetos sociais

Reduzir abusos aos direitos humanos

H -+ el Bl Bl i
— w ool >olle

Ajudar a solucionar problemas sociais

=
[y

akatu

Por um consumo consciente

evidence and ideas. applied

Apoiar politicas e leis progressistas

T 23. Para cada item, indique até que ponto as empresas devem ser responsabilizadas
(muito, razoavelmente, um pouco ou ndao devem ser responsabilizadas)



I Considerou recompensar uma empresa socialmente responsavel?

(por género, classe social, responsabilidade de compra e gerag¢ao) | Brasil 2019 vs. 2020 (em %)

I /1
34

25

Brasil 2019

—
35

Brasil 2020

M Fez isso no
altimo ano

Considerou fazer,
mas nao fez

Nao considerou
fazer isso

A pequena variacao da efetiva recompensa entre
2019 e 2020 mostra que o resultado obtido neste
item da pesquisa tem consisténcia.

O menor poder aquisitivo e a percepcao de que os
produtos mais sustentdveis sdao mais caros
(revelada em outras pesquisas do Akatu) levam a
classe baixa a um menor acesso e uma menor
disposicao de recompensar produtos e marcas
socioambientalmente mais responsaveis, o que
possivelmente explica a menor recompensa

Healthy &
Sustainable
_Living

PARA EMPRESAS:

A menor incidéncia

de recompensa entre

0S nao responsaveis

pelas compras indica,
novamente, a oportunidade
das empresas expandirem

a comunicagdo de sua
atuagao socioambiental
para além do momento

22
efetiva, ainda que haja uma alta consideracao. e
Género Classe Social Responsabilidade de compra Geracgao
45 42 46 46 46 45 43 45 42

35 35 36 33 2836 ; 33 35392 ; 33 B 31 3
23 24 18 21 20 I I 22 I 20 I 24 I 22
Homens Mulheres Classe Classe Classe Responsavel Nao Gen Z Millenial Gen X Baby
alta média baixa responsavel Boomer

akatu

Por um consumo consciente

evidence and ideas, applied

T24. Durante o Ultimo ano, vocé pensou em recompensar uma empresa socialmente responsavel comprando seus produtos ou falando positivamente sobre a empresa para outras pessoas?



Brasil | Média 27 Paises 2020 (em %)

Criar produtos melhores
e mais acessiveis

Criar novos produtos,
melhores para o ambiente
e sociedade

Colaborar com outros
atores para solucionar
problemas socioambientais

Facilitar a compreensdo de
quais produtos sao melhores
para o ambiente e sociedade

Oferecer mais informacoes
sobre como melhorar a
salde e 0 meio ambiente

Amostra total

45

M Brasil
B Média 27 paises

Geracgao
(Brasil)

R 45
44
43

R

43
E—
47
I a2
33
e 5,
31
I 35
24
28
28
N 19
27

— 5
26

BMGenz M Gen X
Millenial [l Baby Boomer +

_ Como as empresas pOdem ajudar a viver melhor? (amostra total, por geracido e responsabilidade de compra)

Responsabilidade
da compra (Brasil)

46

41

42

43

36

26

w
w

24

25

Responsavel

B Nio responsavel

T21. Quais sdo as melhores maneiras para as empresas ajudarem a viver de uma maneira que seja melhor para as pessoas e para o meio ambiente?

Healthy &
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Produtos melhores e mais acessiveis é a
maior demanda dos consumidores. As
empresas também podem contribuir com
uma vida sauddvel e sustentavel por meio
de produtos melhores para o meio
ambiente e a sociedade.

Colaboragdao com outros atores na solugao
de problemas socioambientais é
importante para 1/3 da populagdo,
especialmente os mais jovens.

1/4 dos consumidores demandam
maior compreensao de que produtos
sdao melhores para a sociedade e o meio
ambiente, especialmente entre os mais
jovens e entre 0s ndo responsaveis
pelas compras.

PARA EMPRESAS:

Mais uma vez, ressalta-se
a importancia de melhor
comunicac¢ao dos atributos
socioambientais.

akatu

Por um consumo consciente

evidence and ideas. applied
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Desempenho de outros atores
na promoc¢ao de uma vida saudavel
e sustentavel



I Melhor maneira de medir o progresso e o desenvolvimento do pais (amostra total) e

Brasil | Média 27 Paises | por Pais 2020 (em %) L [

Média 27 paises Brasil

TR
o)

Canada
China 41

France
Germany 19 81

India

Kenya 21 79

Russia =~ 27
I 0 governo deve medir o progresso nacional
usando as estatisticas economicas baseadas em UK
dinheiro, porque o crescimento econémico é a

coisa mais importante para um pais se concentrar USA L
04

" As estatisticas de saide, sociais e ambientais
sdo tdo importantes quanto as econdémicas e
0 governo também deve usa-las para medir o
progresso nacional

O Brasil é o pais que mais acredita que devem

ser considerados outros fatores, como saude,
desenvolvimento social e meio ambiente, na
medicao do progresso nacional, para além do
desenvolvimento econémico. Um aspecto positivo
guando se pensa no alcance e nas possibilidades
do desenvolvimento sustentdvel. akatu

Por um consumo censciente

GLOBE

evidence and ideas, applied

GDP26. Como vocé deve saber, todos os paises medem seu progresso e desenvolvimento por meio de estatisticas econémicas como Produto Interno Bruto ou PIB, que conta toda a renda baseada em
dinheiro de um pais e a produgédo de bens e servigos. Qual dos seguintes pontos de vista sobre a melhor maneira de o governo avaliar o progresso e o desenvolvimento do seu pais € o mais préximo do seu?
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Mudancas de comportamentos rumo
a uma vida saudavel e sustentavel



Brasil 2020 (em %)

I O que vocé mudou em

Amostra total

sua vida no ultimo ano? (amostra total, por género e por geragio)

Por género

Por geracao

Healthy &
Sustainable
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I -

A principal mudancga foi nas opg¢des de compra,
muito provavelmente por influéncia da pandemia.

Possivelmente, buscou-se alternativas de maior

gualidade e seguranca. O fechamento de
estabelecimentos comerciais e a digitalizacdo
provavelmente também influenciaram fortemente

as opgdes de compra.

A mudanca na expressao da opinido on-line

é muito mais intensa entre os jovens, mostrando
protagonismo das geragdes mais novas no universo
digital. Ainda que mais limitado, esse protagonismo

jovem se reflete também na participagao em

comicios. A expressiva votacao em elei¢des esta
possivelmente associada a eleicGes em condominio,
trabalho, escola, etc.

Mudei minhas opgoes _ 59 56
52
G I G 6
Expresgel migha — -
48
no— 57 I, 54
otei nas I
minhas elei¢oes - 55 | 54 — 5567
53
I 34
Dfogi dilnh%irq/ - 30 B :: = 35
ui voluntario 57 - 24
25
I 22
Protestei publicamente . i N 12 13
em comicios 12 z?
I 16
Ajudei minha 11 13
comunidade . 13 14 16
7
M 3
Néo fiz nada disso l 9 . 711 8
B 1
Ml Mulheres Homens M Genz M GenX Millenial

T15. No ultimo ano, vocé fez alguma das seguintes agbes para fazer a diferenga em um problema econémico, ambiental, social ou politico de seu interesse?

A mudanga na dire¢do de doagao de dinheiro e da
atuagao em voluntariado no pais vem provavelmente
de um aumento da solidariedade causado pela forte
visibilidade da desigualdade na pandemia.

M Baby Boomer +

akatu

Por um consumo consciente

evidence and ideas, applied




_ MUdangaS no estilo de vida (39 comportamentos) sﬂgﬂ'ﬁﬁgtﬁ’e

Living
Comer comidas sem carne/plant-based Comprar produtos de segunda-mao
Comer alimentos organicos Comprar de empresas responsaveis socioambientalmente
Azl Comer alimentos produzidos localmente Comprar produtos duraveis
Preparar as refeicdes em casa Comprar menos itens no geral
Comer alimentos nutritivos Comprar produtos feitos comn material reciclado
Usar transportes coletivos
Comprar produtos que venham com menos embalagens
. Andar de bicicleta ou a pé S Ryt
Mobilidade Evitar itens descartaveis
Usar carro elétrico ou hibrido ] . ) ) i
Evitar alguns produtos porque eles sao ruins para 0 meio ambiente
Usar servigos de mobilidade compartilhada o ) )
Compartilhar itens na minha comunidade
Economizar energia em casa
Diminuir a compra online de itens
Economizar agua em casa
Se exercitar regularmente
Comprar mobilias feitas de modo ambientalmente amigavel
L. . Passar tempo com amigos e familia
Comprar moveis de facil conserto ou reparo
: o ; Cuidar da minha sadde mental
Reciclar materiais que podem ser reciclados
. . . Passar tempo na natureza
Reduzir o desperdicio de alimentos P
Revender ou doar itens quando ndo estiver usando-os mais Cuidar da minha saude financeira e bem-estar
Consertar itens quebrados ao invés de descarta-los Dormir o suficiente
Viajar de 6nibus ou trem ao invés de avido Doar meu tempo/dinheiro para ajudar outras pessoas
Turismo Minimizar meu impacto negativo ao viajar 06113 EL R Doar meu tempo/dinheiro para proteger o meio ambiente akatu

Por um consumo consciente

evidence and ideas. applied

Evitar viagens desnecessarias Me envolver em causas importantes para mim




_ Mudangas no estilo de vida - Residuos (amostra total, por género, gerac¢ao e classe social)

Brasil 2020 (em %)

Healthy &
Sustainable

Consertar produtos Vender/doar produtos

Total

Mulheres

Homens

Gen Z
Millenial
Gen X

Baby Boomer

Classe baixa
Classe média

Classe alta

Reduzir o desperdicio

de alimentos

Reciclar itens reciclaveis

Parece existir um potencial inexplorado para conserto de produtos, especialmente
nas geragdes mais jovens.

Parece existir um potencial inexplorado para venda e doac¢do de produtos,
especialmente entre os mais jovens e na classe mais baixa.

Grande interesse na redugao de residuos alimentares e percepgao de facilidade em
fazé-la. Encobre outros fatores, pois sabe-se que ha muito desperdicio de alimentos

no Brasil e no mundo, possivelmente fatores culturais, como a valorizacao da fartura.

Interesse em reciclar é maior que a facilidade. Existe claramente um potencial
inexplorado pelos problemas de coleta seletiva.

" 0 qudo interessado vocé esta em...  Qudo facil seria para vocé...

PARA EMPRESAS:

Oportunidades em todos esses campos,
identificando e resolvendo as barreiras
em cada um.

“Extremamente interessado” + “muito interessado” | “Muito facil” +
“Um pouco facil”

Q9. Qual o seu interesse em fazer mais de cada um dos seguintes no
préximo ano? | Q10. Quao dificil ou facil vocé acha que seria melhor
fazer cada uma das seguintes agoes?

é akatu

Por um consumo censciente

GLOBE

evidence and ideas. applied



Brasil 2020 (em %)

I Mudancas no estilo de vida (amostra total)

Pesquisou sobre estilos
de vida saudaveis

Pesquisou sobre estilos
de vida ecoldgicos

Foi encorajado a viver mais saudavel
por familiares/amigos

Foi encorajado a viver mais ecolégico
por familiares/amigos

Sentiu vergonha de viver um estilo
de vida nao saudavel

Sentiu vergonha de viver um estilo
de vida nao ecoldgico

Foi inspirado por um influencer
a viver mais saudavel

Foi inspirado por um influencer
a viver mais ecologico

]|

[l Sempre + Frequentemente

Healthy &
Sustainable
~Lving

Provavelmente devido a pandemia, os consumidores buscaram
bastante informacdes sobre hdbitos mais saudaveis e foram
influenciados por outros a viver uma vida mais saudavel.

Cerca de 1/3 da populagdo sente vergonha de ndo ter um estilo de vida
saudavel ou sustentavel, mostrando que para 1 em 3 brasileiros esses
atributos ja sdo norma social. E possivel que para os demais, de alguma
forma exista alguma dificuldade (visto que ha interesse) ou ndao ha
vergonha por um sentimento de “estou fazendo o que posso”.

Cerca de 1 em cada 3 brasileiros se sentiu inspirado por um influencer
a ter uma vida mais saudavel ou sustentavel. Os influencers atuam
portanto, para este grupo, como “embaixadores” de suas causas, e
conseguem se aproximar de serem “gente como a gente”

e, por isso, sao mais levados em consideragao em suas compras
(Think With Google).

PARA EMPRESAS:

Ha oportunidades de oferecer produtos
sauddaveis ou mais sustentaveis e de identificar
influencers para atuar como embaixadores.
Um cuidado: garantir que o influencer
escolhido tenha de fato apreciacao real pelo
que vai divulgar.

akatu

Por um consumo consciente

evidence and ideas, applied

Q19. Durante o ano passado, indique com que frequéncia vocé fez ou experimentou cada um dos seguintes. “Sempre”, “frequentemente”, “as vezes”, “raramente” ou “nunca”



Brasil, 2020 (em % de «concorda totalmente» + «concorda»)

Estou tentando melhorar
minha sadde e bem-estar

0 que é bom para mim nem sempre
é bom para o meio ambiente

Quero reduzir muito meu impacto
negativo no meio ambiente

Precisamos consumir menos
para proteger o ambiente

Estou fazendo tudo que posso para
proteger o meio ambiente

Estou disposto a pagar mais por produtos que
melhora a sociedade e meio ambiente

Me sinto culpado pelo meu
impacto negativo no meio ambiente

As pessoas exageram a seriedade
dos problemas ambientais

As pessoas ndo podem fazer muito
para proteger o meio ambiente

Para ser feliz, preciso de
muitos bens materiais

M Brasil (2020)

Brasil (2019) [ Média 27 paises (2020)

Healthy &

I Atitudes positivas ao meio ambiente e bem-estar (amostra total Sustainable

~__Lving

Busca de melhorar a saude ja existia para 85% e agora
atingiu 90% das pessoas. Pandemia certamente contribuiu.

A pandemia parece deixar ainda mais claro que o que é bom
para cada um nem sempre é bom para o meio ambiente,
aumentando de 70 para 80% os que assim pensam. E mais
de 80% cré que pode fazer muito para proteger o meio
ambiente. E quase 70% acredita estar fazendo tudo o que
pode para essa protegao.

I

Mais de metade se sente culpada pelo impacto negativo no
ambiente e apenas 1 em cada 4 acredita que as pessoas
estao exagerando a seriedade dos problemas ambientais.

]

Em uma sociedade do consumo, é surpreendente que
apenas 1 em cada 5 relativize a importancia dos bens
materiais para a felicidade. Isso pode estar ligado ao
momento de pandemia, em que a saude é prioridade
maxima e o isolamento sé exige comprar o essencial.

akatu

Por um consumo consciente

evidence and ideas. applied

Q1. Indique se vocé concorda totalmente, concorda, ndo concorda nem discorda, discorda ou discorda fortemente de cada uma das seguintes afirmag¢des



Healthy &
Sustainable

Livin

~—__Living
A Global Consumer
Insights Project

Habitos alimentares de uma
vida saudavel e sustentavel



_ Consumo de alimentos (amostra total, por género e geracgio)
Brasil | Média 27 paises 2020 (em %)

oo HCE KR
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Por género

Frango
i B B 0 § =
Came bovina Ovos Frango Laticinios ~ Carne bovina Peixe Carne de Frutos do
porco mar
M Mutheres Homens

Peixe
Por geragao

Carne de porco 96 93 95 97 gg g9 93 95 gg gg g9 93 g1 84 87 87 . g3 86 84

| II 'I II II .636366

Ovos Frango Laticinios  Carne bovina Peixe Carne de Frutos do
porco mar

76

3 49 33

Frutos do mar 39 4

Nenhuma das
anteriores

Come ll B Come
Nédo come I Néo come MGenz Millenial ¥ Gen X |l Baby Boomer +

Ovos sdo comuns na dieta por ser um produto acessivel em oferta e preco a toda a populacdo, além de sé ficar fora da dieta vegana.

De qualquer forma, todas as op¢des de proteina tém presenca nas dietas, um pouco menor no caso da carne de porco, provavelmente por questao
cultural, além de peixes e frutos do mar. Nestes ultimos, cerca de metade da populacdo ndo consome, sendo maior o percentual nos mais jovens.
Possivelmente, fatores como preco, percepcao de saudabilidade, custo mais alto e menor acessibilidade podem justificar o menor consumo de
frutos do mar frente as demais opgGes. Ressalte-se o consumo de alternativas a carne bovina, que é frequente, embora possa ter a ver com prego
e talvez com uma percepcao de maior saudabilidade.

Q12. Qual das seguintes opgbes vocé come?

Healthy &
Sustainable
~Lving

0 0

Nenhum

nil. ...

Nenhum

akatu
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akatu

Por um consumo consciente

Criado em 15 de marco de 2001 (Dia Mundial
do Consumidor), o Instituto Akatu é uma
ONG sem fins lucrativos que trabalha pela
conscientizacdao e mobilizacao da sociedade
para o consumo consciente, com atividades
focadas na mudanc¢a de comportamento do
consumidor realizadas em duas frentes de
atuacgdo: Educacao e Comunicacao.

A missdo do Akatu é contribuir para a
transicdao acelerada para estilos sustentaveis
de vida, inspirados em uma sociedade

do bem-estar e viabilizados por modelos
sustentaveis de produc¢do e consumo.

akatu.org.br

GLOBE

evidence and ideas. applied

A GlobeScan € uma consultoria de visdo e
estratégia, focada em ajudar os clientes a
construir relacdes de confianca de longo
prazo com seus stakeholders. Oferecendo
um conjunto de servigos especializados de
pesquisa e consultoria, fazem parcerias para
atingir objetivos estratégicos em toda a
reputacao, sustentabilidade e propdsito.

Fundada em 1987, a GlobeScan possui
escritérios na Cidade do Cabo, Hong Kong,
Londres, Paris, Sdo Francisco, Sédo Paulo e
Toronto, e é participante do Pacto Global da
ONU e uma Empresa B Certificada.

globescan.com
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