














A	pandemia	de	COVID-19 é	o	problema	considerado	
mais	sério	nos	países	do	estudo.	E	houve	grande	
aumento	da	percepção	de	seriedade	da	"dispersão	de	
doenças	humanas"	e	do	"estado	da	economia	global".



Os	mais	jovens	e	as	mulheres	confiam	muito	mais	em	ONGs	
e	instituições	de	caridade.	Esses	grupos	se	contrapõem	à	
base	do	governo	Bolsonaro,	majoritariamente	masculina	
e	mais	velha	(G1).	Também	existe	a	relação	das	ONGs	e	
instituições	de	caridade	com	valores	tipicamente	femininos	
do	cuidado	com	os	outros.

PARA	EMPRESAS:
Há	necessidade	de	ouvir	as	redes	
e	criar	diálogo	permanente	com	os	
públicos,	divulgando	as	boas	ações,
assim	como	as	dificuldades	para	
fazer	melhor.

Jovens	confiam	em	instituições	ligadas	ao	coletivo,	mas	não	
nos	cidadãos.	Possivelmente,	isso	se	deve	à	onda	de	fake	
news	nas	redes	sociais	– levando	à	descrença	nos	cidadãos.

PARA	GOVERNO:	
A	baixa	confiança	parece	indicar	uma	
percepção	dos	jovens	de	que	falta	ao	
governo	trabalhar	pelo	coletivo.

Em	geral,	há	baixa	confiança	nas	empresas	e	multinacionais,	
especialmente	na	geração	Z.	Dada	a	forte	presença	de	
jovens	nas	redes	sociais,	isso	indica	um	possível	problema	
geral	de	reputação	empresarial	nessas	redes.





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

Possivelmente,	a	percepção	de	impacto	
da	pandemia	foi	aumentada	pela	reação	
inconsistente	do	governo	federal.	
Em	relação	às	mudanças	climáticas,	
a	percepção	de	impacto	direto	é	também	
alta	no	Brasil,	mas	menor	que	em	relação	
à	pandemia	e	à	economia,	possivelmente	
porque	os	impactos	ambientais	não	são	
percebidos	de	forma	imediata.

A	situação	econômica	já	vulnerável	antes	
da	pandemia,	a	fragilidade	econômica	
crônica	dos	brasileiros	e	o	fato	da	
pesquisa	ter	sido	feita	em	junho,	quando	
o	apoio	emergencial	havia	apenas	
começado,	foram	provavelmente	
determinantes	na	percepção	de	alto	
impacto	da	crise	econômica.



2	entre	3	brasileiros	priorizam reestruturar	a	economia	para	lidar	com	as	desigualdades	e	as	
mudanças	climáticas	como	mais	importante	que	a	recuperação	rápida	da	economia.	Possivelmente	
isso	se	deve	à	desigualdade	ter	sido	escancarada	na	pandemia,	despertando	a	necessidade	moral,	
nas	várias	gerações	e	especialmente	na	geração	Z, de	reduzir	o	sofrimento	e	de	criar	uma	melhor	
perspectiva	social	e	ambiental	para	todos.	
Esta	parece	ser	uma	tendência	global	de	“Building	Back	Better”	nas	várias	classes	sócio-econômicas	
e	nos	diversos	setores	(UN |	OECD).
De	outro	lado,	relativamente	às	demais	classes,	há	uma	maior	prioridade	na	classe	baixa	pela	
recuperação	rápida	da	economia,	face	ao	grave	impacto	da	crise	nesse	grupo	de	pessoas.



Os	resultados	mostram,	sem	distinção	de	gênero,	geração	ou	classe	
social,	que	há	uma	clara	percepção	da	gravidade	do	problema	e	da	
urgência	em	responder	à	crise	climática.	Possivelmente,	por se	ter	criado	
a	percepção	de	que	a	crise	climática	aumenta	o	risco	de	repetidas	
pandemias	dada	a	destruição	gradual	de	habitats	nativos,	que	resultam	
na	aproximação	dos	animais	silvestres	aos	humanos.	

Mais	que	isso,	os	impactos	da	crise	climática	já	vêm	sendo	fortemente	
sentidos	mesmo	no	curto	prazo,	o	que	coloca	pressão	adicional	por	
ações	de	combate	à ela.	Assim,	a	quase	totalidade	dos	brasileiros	
esperam	que	a	resposta	à	crise	climática	tenha	a	mesma	rapidez	que	
a	adotada	na	resposta	à	pandemia.





PARA	EMPRESAS:
Priorizar funcionários,	produtos,	
meio	ambiente	e	metas	por	um	
mundo	melhor	– cuidado	e	propósito	
são	fundamentais.

Mais	de	60%	esperam	que	as	empresas	
estabeleçam	metas	para	tornar	o	mundo	
melhor,	possivelmente	priorizando	questões	dos	
funcionários	e	produtos	e	questões	ambientais	

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

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



A	pequena	variação	da	efetiva	recompensa	entre	
2019	e	2020	mostra	que	o	resultado	obtido	neste	
item	da	pesquisa	tem	consistência.
O	menor	poder	aquisitivo	e	a	percepção	de	que	os	
produtos	mais	sustentáveis	são	mais	caros	
(revelada	em	outras	pesquisas	do	Akatu)	levam	a	
classe	baixa	a	um	menor	acesso	e	uma	menor	
disposição	de	recompensar	produtos	e	marcas	
socioambientalmente	mais	responsáveis,	o	que	
possivelmente	explica	a	menor	recompensa	
efetiva,	ainda	que	haja	uma	alta	consideração.

PARA	EMPRESAS:
A menor	incidência	
de	recompensa	entre
os	não	responsáveis
pelas	compras	indica,	
novamente,	a	oportunidade	
das	empresas	expandirem	
a	comunicação	de	sua	
atuação	socioambiental	
para	além	do	momento
de	compra.



PARA	EMPRESAS:
Mais	uma	vez,	ressalta-se	
a	importância	de	melhor	
comunicação	dos	atributos	
socioambientais.

1/4	dos	consumidores	demandam	
maior	compreensão	de	que	produtos
são	melhores	para	a	sociedade	e	o	meio	
ambiente,	especialmente	entre	os	mais	
jovens	e	entre	os	não	responsáveis	
pelas	compras.	

Colaboração	com	outros	atores	na	solução	
de	problemas	socioambientais	é	
importante	para	1/3	da	população,	
especialmente	os	mais	jovens.

Produtos	melhores	e	mais	acessíveis	é	a	
maior	demanda	dos	consumidores.	As	
empresas	também	podem	contribuir	com	
uma	vida	saudável	e	sustentável por	meio	
de	produtos	melhores	para	o	meio	
ambiente	e	a	sociedade.





O	Brasil	é	o	país	que	mais	acredita	que	devem	
ser	considerados	outros	fatores,	como	saúde,	
desenvolvimento	social	e	meio	ambiente,	na	
medição	do	progresso	nacional,	para	além	do	
desenvolvimento	econômico.	Um	aspecto	positivo	
quando	se	pensa	no	alcance	e	nas	possibilidades	
do	desenvolvimento	sustentável.





A	mudança	na	direção	de	doação	de	dinheiro	e	da	
atuação	em	voluntariado	no	país	vem	provavelmente	
de	um	aumento	da	solidariedade	causado	pela	forte	
visibilidade	da	desigualdade	na	pandemia.

A	mudança	na	expressão	da	opinião	on-line	
é	muito	mais	intensa	entre	os	jovens,	mostrando	
protagonismo	das	gerações	mais	novas	no	universo	
digital.	Ainda	que	mais	limitado,	esse	protagonismo	
jovem	se	reflete	também	na	participação	em	
comícios.	A	expressiva	votação	em	eleições	está	
possivelmente	associada	a	eleições	em	condomínio,	
trabalho,	escola,	etc.

A	principal	mudança	foi	nas	opções	de	compra,
muito	provavelmente	por	influência	da	pandemia.	
Possivelmente,	buscou-se	alternativas	de	maior	
qualidade	e	segurança.	O	fechamento	de	
estabelecimentos	comerciais	e	a	digitalização	
provavelmente	também	influenciaram	fortemente	
as	opções	de	compra.





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

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

Grande	interesse	na	redução	de	resíduos	alimentares	e	percepção	de	facilidade	em	
fazê-la.	Encobre	outros	fatores,	pois	sabe-se	que	há	muito	desperdício	de	alimentos	
no	Brasil	e	no	mundo,	possivelmente	fatores	culturais,	como	a	valorização	da	fartura.

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

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



PARA	EMPRESAS:
Há	oportunidades	de	oferecer	produtos	
saudáveis	ou	mais	sustentáveis	e	de	identificar	
influencers	para	atuar	como	embaixadores.	
Um	cuidado:	garantir	que	o	influencer	
escolhido	tenha	de	fato	apreciação	real	pelo	
que	vai	divulgar.	

Cerca	de	1/3	da	população	sente	vergonha	de	não	ter	um	estilo	de	vida	
saudável	ou	sustentável,	mostrando	que	para	1	em	3	brasileiros	esses	
atributos	já	são	norma	social.	É	possível	que	para	os	demais,	de	alguma	
forma	exista	alguma	dificuldade	(visto	que	há	interesse)	ou	não	há	
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	saudável	ou	sustentável.	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,	são	mais	levados	em	consideração	em	suas	compras
(Think	With	Google).

Provavelmente	devido	à	pandemia,	os	consumidores	buscaram	
bastante	informações	sobre	hábitos	mais	saudáveis	e	foram	
influenciados	por	outros	a	viver	uma	vida	mais	saudável.



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

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

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%	crê	que	pode	fazer	muito	para	proteger	o	meio	
ambiente.	E	quase	70%	acredita	estar	fazendo	tudo	o	que	
pode	para	essa	proteção.

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





Ovos	são	comuns	na	dieta	por	ser	um	produto	acessível	em	oferta	e	preço	a	toda	a	população,	além	de	só	ficar	fora	da	dieta	vegana.

De	qualquer	forma,	todas	as	opções	de	proteína	têm	presença	nas	dietas,	um	pouco	menor	no	caso	da	carne	de	porco,	provavelmente	por	questão	
cultural,	além	de	peixes	e	frutos	do	mar.	Nestes	últimos,	cerca	de	metade	da	população	não	consome,	sendo	maior	o	percentual	nos mais	jovens.	
Possivelmente,	fatores	como	preço,	percepção	de	saudabilidade,	custo	mais	alto	e	menor	acessibilidade	podem	justificar	o	menor	consumo	de	
frutos	do	mar	frente	às	demais	opções.	Ressalte-se	o	consumo	de	alternativas	à	carne	bovina,	que	é	frequente,	embora	possa	ter	a ver	com	preço	
e	talvez	com	uma	percepção	de	maior	saudabilidade.






