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RESUMO

O ano de 2020 foi mundialmente marcado pela pandemia de COVID-19, a disseminagéo
de um virus respiratorio de alta infectividade e transmissibilidade. No Brasil, a crise
sanitaria e a tentativa de conté-la, acabou desencadeando uma crise econémica. Diante
desse cenario, organizacdes privadas realizaram acbes sociais visando ajudar a
populacdo. Dado que as classes sociais foram impactadas de maneiras distintas pelos
efeitos da pandemia, esse estudo busca compreender as diferentes perspectivas dos
consumidores perante as empresas que realizaram acfes sociais na luta contra o
coronavirus. Para isso, utiliza-se nesta pesquisa 0 método quantitativo de obtencéo e
andlise de dados através da aplicacdo de um questionario online contemplando uma
amostra que abrange os diversos niveis sociais, separando os respondentes em dois
grupos: um com aqueles que conhecem marcas ou empresas que realizaram acgbes
sociais de combate a pandemia e seus efeitos e outro com os que afirmam nao ter
conhecimento de acdes desse género terem sido realizadas por nenhuma organizacao
privada abordada na pesquisa. Apds a obtencdo e anadlise dos dados, foi possivel
perceber que ha diferenca de percep¢do quanto a importancia da realizacao de acbes
sociais ndo s6 durante o periodo de pandemia, como também em relacdo a causas
sociais de maneira geral, ndo somente entre as classes sociais, como também entre 0s
grupos da amostra. Nota-se também forte tendéncia da classe E, principalmente entre
aqueles que receberam auxilio emergencial do governo, ou seja, 0S que se encontravam
em maior vulnerabilidade no periodo, a dar maior importancia ao engajamento social

corporativo atrelado ao combate ao coronavirus que as demais classes sociais.

Palavras-chave: Pandemia, Coronavirus, Perspectiva do Consumidor, A¢cdes Sociais

Corporativas.



ABSTRACT

The year 2020 was marked worldwide by the COVID-19 pandemic, the spread of a highly
infective and transmissible respiratory virus. In Brazil, the health crisis and the attempt to
contain it ended up triggering an economic crisis. In this scenario, private organizations
carried out social actions to help the population. Given that social classes were impacted
in different ways by the effects of the pandemic, this study seeks to understand the
different perspectives of consumers towards companies that has had carried out social
actions in the fight against the coronavirus. For this, the quantitative method of data
collection and analysis is used in this research through the application of an online
guestionnaire covering a sample that includes the various social levels, separating
respondents into two groups: one with those who know brands or companies that carried
out social actions to combat the pandemic and its effects, and another with those who
claim to have no knowledge of actions of this kind having been carried out by any private
organization addressed in the research. After obtaining and analyzing the data, it was
possible to notice that there is a difference in perception regarding the importance of
carrying out social actions both during the pandemic period and in relation to social causes
in general, not only between social classes, as well as between sample groups. There is
also a strong tendency of class E, especially among those who received emergency aid
from the government, that is, those who were more vulnerable in the period, to give greater
importance to corporate social engagement linked to the fight against the coronavirus than

the other social classes.

Keywords: Pandemic, Coronavirus, Consumer Perspective, Corporate Social Actions.
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1. INTRODUCAO E OBJETIVO

Em 31 de janeiro de 2019, a Comissdo Municipal de Saude de Wuhan, na China,
reporta em seu website a ocorréncia de 27 casos de pneumonia na cidade, cujo antigeno
causador ainda ndo havia sido identificado. No dia 12 de janeiro de 2020, a China
compartilha publicamente a sequéncia genética do entdo desconhecido virus
responsavel pelos casos de pneumonia no pais, 0 novo coronavirus, também conhecido
como SARS-COV-2. (NATIONAL HEALTH COMISSION OF THE PEOPLE'S REPUBLIC
OF CHINA, 2020)

O SARS-COV-2 € um virus respiratério de alta infectividade e transmissibilidade,
devido a sua contaminacdo se dar de pessoas para pessoa através de aerossois e
goticulas respiratorias ou contato com secre¢fes contaminadas, causando a COVID-19
(ORGANIZACAO MUNDIAL DA SAUDE, 2020).

Em 26 de fevereiro de 2020, o Ministério da Saude (2020) confirma o primeiro caso
de COVID-19 no Brasil. A doenca foi atestada em S&o Paulo, pelo Hospital Israelita Albert
Einstein em um homem de 61 anos recém-chegado da Italia, onde até entao haviam sido
confirmados 47.021 casos da doenca e 4.032 mortes. (G1, 2020)

A epidemia que comecou na China, em pouco tempo alcangou escala global. Em
11 de marco de 2020, tendo casos registrados em 110 paises, a Organizacdo Mundial
da Saude (OMS) declara pandemia de COVID-19 (G1,2020). No dia seguinte, o Brasil

teria sua primeira morte decorrente do novo coronavirus. (DANTAS; PINHEIRO, 2020).

No decorrer de um ano do primeiro caso brasileiro diagnosticado de COVID-19,
foram confirmados 10.390.461 casos e 251.498 mortes no pais. (SATIE, 2021). Durante
esse periodo, dentre as medidas adotadas para conter o alastramento da enfermidade
estavam a instauracao de periodos de lockdown para incentivar o distanciamento social
(CERIONI; ARANHA, 2020) - nos quais apenas servicos essenciais poderiam exercer
atividades — reducéo do horario de funcionamento para estabelecimentos ndo essenciais

e reducéo da capacidade maxima de lotacao de espacos publicos.(O GLOBO, 2021).
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A crise sanitaria e a tentativa de conté-la, por sua vez, acabaram desencadeando
uma crise econdmica. Segundo o IBGE, em apenas 4 meses de pandemia no pais,
716.000 empresas fecharam, sendo 4 em cada 10 diretamente por conta dos impactos
gerados pela disseminacdo do novo coronavirus. (OLIVEIRA, 2020). A pesquisa Pulso
Empresa, também realizada pelo instituto, revela ainda que 8,1% das empresas
brasileiras que se mantiveram em funcionamento reduziram o quadro de funcionarios.
(IBGE, 2020).

De acordo com a Pnad Continua, em 2020 o desemprego no pais atingiu 13,4
milhdes de pessoas, com uma taxa de desocupacédo de 13,5%, o maior percentual de
toda a série histérica. (GARCIA; CUCOLO, 2021).

As familias com menor renda foram as que mais sofreram com a perda de
rendimentos: dentre os membros das classes D e E, 61% afirmaram ter tido uma reducéo
em seus ganhos.(G1, 2020, Economia). Domingues, Cardoso e Magalhdes (2020)
afirmam ainda que as familias mais humildes devem ter suas rendas afetadas em 20% a

mais pela crise do coronavirus do que a média da populacéo brasileira.

Para atenuar as consequéncias da crise sanitéria e econdmica que se instaurou
no Brasil devido a pandemia de COVID-19, tanto o governo quanto empresas privadas

realizaram acdes que visaram ajudar a populacao.

Por parte do governo, como principais providéncias tomadas estdo a construcao
de hospitais de campanha destinados exclusivamente ao tratamento de pacientes da
COVID-19 (RODRIGUES et al, 2020) e a criacao do auxilio emergencial — renda basica
destinada a trabalhadores informais, autbnomos e sem rendimentos fixos durante o
periodo da pandemia. (GURGEL; VARELA, 2020).

J& as empresas privadas de diversos setores atuaram de maneiras variadas tais
como através de doacOes materiais e/ou monetarias para governos e instituicdes de
caridade, patrocinio para construcdo de hospitais e realizacdo de campanhas de

conscientizagéo para medidas preventivas. (TRISOTTO, 2020).
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Segundo levantamento realizado pela Forbes, entre 31 de marco a 19 de junho de
2020, 100 empresas haviam doado quase R$ 4 bilhdes em acgbes de resposta as

consequéncias geradas pela pandemia no Brasil. (GALINA, 2020).

Perante este cenario, por meio do estudo da opinido dos consumidores, esse
trabalho busca compreender o comportamento deles em relacédo a essas organizacdes
privadas que investiram em atitudes sociais durante um periodo de tamanha
vulnerabilidade causado por uma crise humanitaria de caréater sanitario e econémico,
além de sua percepcdo quanto a algumas atitudes com base na realizacdo de acdes
sociais corporativas. Além disso, tendo em mente que os efeitos da pandemia nao
atingiram de mesma forma as diferentes classes sociais, esse estudo busca compreender
se ha variacBes entre as perspectivas dos consumidores de estratificacfes sociais

distintas.

2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, serdo abordados os conceitos fundamentais que serao utilizados como
base ao decorrer deste estudo. O referencial teérico esta dividido em quatro grandes
partes, tratando das ideias de marca, brand equity, marketing e responsabilidade social
corporativa.

2.1 MARCA

O conceito de marca pode ser abordado sob diferentes 6ticas. De maneira mais
simplificada e objetiva, temos a definicdo juridica do termo que define marca como sendo
um sinal ou conjunto de simbolos que associados a um produto o distinguem dos demais
(CHANTERAC, 1989).

Do ponto de vista classico do marketing, temos o posicionamento de Kotler (1991)
no qual marca engloba elementos como nomes, termos, design e simbolos para néo s6

identificar, como também diferenciar bens ou servicos dos demais concorrentes.
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Com o decorrer dos anos e por meio do desenvolvimento de pesquisas no assunto,
chegou-se a uma viséo holistica contemporanea do marketing o qual a marca deixa de
ser vista apenas como identificador de um produto e passa a ser o que d& esséncia,
direcéo e significado a ele, agregando, portanto, uma identidade (KAPFER, 1992).

Segundo Oliveira (2003, p. 14), marca € o conjunto de ativos tangiveis e intangiveis
de um produto ou servico que ajudam a estabelecer os atributos associados a eles e,

posteriormente, contribuir em sua definigdo de valor.

Em concordancia com Oliveira, Schultz (2001) reforca a importancia do conceito
de marca ao dizer que “A promessa de marca ou proposi¢géo de valor ndo é um bordao,
um icone, ou uma cor, ou um elemento grafico, embora todos esses aspectos possam

contribuir. Ao contrério, ela € o coragao e a alma da marca”.

Kotler e Keller (2016) defendem ainda que “a marca € uma promessa entre a
empresa e o consumidor. E um meio de definir as expectativas dos consumidores e

reduzir seus riscos.”

Em suma, ao longo deste trabalho, a definicdo de marca seré tratada como sendo

a visdo de Kotler e Keller (2016) de que:

“Uma marca €, portanto, um bem ou servigo que agrega dimensdes que,
de alguma forma, o diferenciam de outros produtos desenvolvidos para satisfazer
a mesma necessidade. Essas diferencas podem ser funcionais, racionais ou
tangiveis (isto é, relacionadas ao desempenho da marca) e simbodlicas,
emocionais ou intangiveis (isto &, relacionadas aquilo que a marca representa ou
significa em termos abstratos).”

2.2 BRAND EQUITY

Segundo Jucé e Jucéa (2009) o conceito de brand equity surgiu em 1980 e esta
relacionado ao valor que a marca por si SO agrega a empresa, ou seja, 0s resultados
obtidos ao agregar a marca a determinado produto seriam diferentes caso ele néao
estivesse associado a ela. (KELLER; MACHADO, 2006)

Kotler e Keller (2016, p.331) se aprofundam no conceito o abordando pela

perspectiva financeira e o definem como



19

“o valor agregado atribuido a bens e servigos que pode refletir no modo como os
consumidores pensam, sentem e agem com relagdo a marca, bem como nos
precos, na participacdo de mercado e na lucratividade gerada pela marca.”

Aaker (1991) corrobora com essa perspectiva ao declarar que brand equity esta
atrelado & conquista de precos superiores por uma marca em comparagcao a um mesmo
produto sem identificacéo.

Ja Keller (2006), analisa brand equity sob a perspectiva do consumidor e o
estabelece como sendo o efeito causado na atitude do consumidor em relacdo a uma
marca, quando ele possui conhecimento sobre ela. Tal efeito diferencial acontece quando
ha na mente do consumidor memoarias, lembrancas e associacdes fortes e favoraveis
quanto a marca.

Aaker (2012) argumenta que associagfes a marcas sao ligagoes realizadas na
memoria dos consumidores, podendo essas serem diretas ou indiretas. O autor afirma
ainda que os atributos de um produto, bem como seus beneficios sdo associacdes de
relevancia clara por exporem as razdes para se comprar um produto, fornecendo assim
uma base para lealdade a marca.

Em concordancia com Keller (2006), Kotler e Armstrong (2014) afirmam que o
conhecimento do nome de uma marca gera um efeito positivo diferenciador na reacao do
cliente perante produto ou servico.

Juca e Juca (2009) vao além e estabelecem brand equity como a somatoria de
toda a perspectiva do cliente em relacdo a marca, englobando todas as suas
experiéncias, aprendizados e sentimentos com a marca ao longo do tempo.

Keller (1993) e Feldwick (2002), por sua vez, defendem que o brand equity
embasado no ponto de vista do consumidor pode ser um indicador da eficiéncia dos
esforcos de marketing empregados por uma empresa.

Para os fins desse trabalho, brand equity sera abordado pela ampla perspectiva
de Jucé e Juca (2009) de que varios sdo os elementos que formam a visdo da marca no
imaginario do consumidor, atrelado ao pensamento de Kotler e Keller (2016) de que a
relacdo do cliente com a marca gera valor agregado aos bens e servigos, podendo
resultar em ganhos financeiros para a empresa, tais quais a possibilidade de elevacao
do preco, participacdo de mercado e lucratividade.

2.3 MARKETING

O conceito de marketing foi amplamente discutido com o passar dos anos e, ainda

hoje, é objeto de estudo. A definicdo do termo sofreu alteragdes refletindo os conceitos e
parametros das sociedades e negocios de cada época.
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Segundo Frederico (2008), a Associacdo Americana de Marketing (AMA)
estabeleceu, em 1935, o conceito de marketing como sendo “o desempenho de
atividades que direcionam o fluxo de bens e servigos dos produtores aos consumidores.”,

refletindo o objetivo principal dos vendedores aquele tempo: maximizagdo econémica.

Ja em 1985, refletindo a necessidade de se haver, no processo de troca, uma
geracdo de valor para os consumidores, a AMA atualizou a definicdo do termo como
sendo “o processo de planejamento e execugéo do conceito, do prego, da comunicagcao
e da distribuicdo, de ideias, bens ou servicos, de modo a criar trocas que satisfacam
objetivos individuais e organizacionais.”. (FREDERICO, 2008)

Em 2004, por sua vez, a ideia por trds do termo marketing novamente é atualizada
considerando o contexto ao qual esta inserido. Assim sendo, a nova definicdo da AMA
passa a englobar ndo somente os interesses do cliente e da organizacédo, como também
os de seus stakeholders: “Marketing € uma funcdo organizacional e uma série de
processos para a criacdo, comunicacdo e entrega de valor para clientes, e para o
gerenciamento de relacionamentos com eles, de forma que beneficie a organizacédo e
seus stakeholders”. (FREDERICO, 2008)

Por fim, em 2017, a AMA estabelece a definicdo mais atual para o conceito de
marketing, levando em consideracdo uma visao holistica que extrapola a busca pelos
interesses do cliente, empresa e parceiros envolvidos, abordando também as ansias da
sociedade a qual a organizacdo esta inserida. Dessa forma, marketing € conceituado
como “atividade, conjunto de instituicdes, e processos para a criagdo, comunicacao,
entrega, e troca de ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e
sociedade em geral”. (AMA, 2017)

Se aprofundando nessa viséo, temos a definicdo de Kotler (1975) de marketing

como sendo

“a analise, planejamento, implementagdo e controle de programas
cuidadosamente formulados e desenvolvidos para provocar intercambios
voluntérios de valores com seu mercado alvo, com o propésito de se alcancar os
objetivos organizacionais. Depende grandemente do desenvolvimento de
produtos baseados nos desejos e necessidades do mercado alvo, e utiliza
sistemas de preco, comunicacdo e distribuicdo, para motivar e servir este
mercado.”
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Hughes (1978), por sua vez, acrescenta que “marketing sdo aquelas atividades

gue relacionam com sucesso, uma organizagdo com seu meio ambiente”.

O conceito contemporaneo de marketing focado na gestédo de clientes, marcas e
relacionamentos, chamado de marketing 3.0, também deve ser destacado. Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2010) o estabelecem como sendo a maneira de tratar os
consumidores de forma a vé-los como seres humanos plenos que estdo cada vez mais
em busca ndo somente de satisfazer seus desejos funcionais e emocionais, como
também se preocupam em melhorar o mundo globalizado ao qual estdo inseridos,
satisfazendo assim suas necessidades espirituais. Portanto, se torna necessario valorizar
a experiéncia do consumidor como um todo, levando em consideragdo seus
relacionamentos e pensamentos atrelados a questdes sustentaveis e sociais. Achrol e
Kotler (2012).

2.4 RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

Atualmente, um tema muito relevante debatido no mundo corporativo € a
importancia do papel social das empresas diante seus consumidores e as sociedades as
quais encontram-se inseridas. Para discorrer sobre esse assunto, torna-se necessario

abordar o conceito de Responsabilidade Social Corporativa (RSC).

O conceito foi tratado pela primeira vez em 1953, por Howard Bowen em seu livro
“‘Responsabilidade sociais do homem de negdcios”. Bowen estabelece RSC como sendo
a obrigacdo dos empresarios de tomar decisfes que estejam em conformidade com os
objetivos e valores da sociedade a qual estdo inseridos, sem colocar seus proprios
valores acima destes. (BOWEN, 2013).

De maneira geral, Ashley et al (2006, p. 6) estabelecem responsabilidade social
como sendo “toda e qualquer agao que possa contribuir para a melhoria da qualidade de
vida da sociedade”. No ambito corporativo, 0os autores tratam a questdo como um
compromisso entre organizagcdo e sociedade, realizado através de acgbles que

positivamente afetem uma comunidade, de maneira a demonstrar um papel produtivo e
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coerente tanto com relacdo a sua atuacao especifica quanto a prestacao de contas para

com a sociedade.

Duarte e Dias (1985), por sua vez, defendem que o tema tem como base trés
pilares: a responsabilidade da empresa deixando de limitar-se aos interesses dos
acionistas e aumentando seu alcance na sociedade; alteracdo na natureza das
responsabilidades, extrapolando o a&mbito legal e envolvendo obrigacdes morais regidas

pela ética; adequacao as mais relevantes e atenuantes demandas sociais.

Em um artigo mais recente, Aguinis e Glavas (2012) definem RSC como sendo um
contexto organizacional especifico, no qual as medidas e decisdes tomadas tem como
consideracdo as expectativas dos stakeholders e a preocupacdo com os resultados

econdmicos, sociais e ambientais.

Em concordancia com tal definicdo, temos a 6tica de Servaes e Tamayo (2013)
que considera responsabilidade social corporativa como sendo iniciativas
organizacionais que consideram as expectativas dos stakeholders primarios, tais quais

os clientes de maneira abrangente e os resultados financeiros da organizagao.

Por fim, Melo Neto e Froes (2001) sumarizam a Gtica a qual esse trabalho ira focar
guanto a RSC, sendo essa um exercicio corporativo de cidadania no qual as empresas
que buscam transmitir uma imagem moral e ética podem a longo prazo ser beneficiadas
por suas atitudes, de maneira a, por exemplo, praticar a responsabilidade social como
forma de valorizar seus produtos e servicos ao realizar estratégias sociais de

desenvolvimento da sociedade.

3. METODOLOGIA

A etimologia da palavra “metodologia” tem origem grega e vem da jun¢ao dos
vocabulos “methodos” e “logia”. A primeira advém das palavras “meta” (objetivo,
finalidade) e “hodos” (caminho, intermediacao). Ja “logia” possui como significado estudo,

conhecimento.
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Assim sendo, podemos definir metodologia como sendo o caminho a ser
percorrido para o alcance de uma determinada meta, objetivo ou finalidade. (MANFREDI,
1993).

Extrapolando o conceito para o contexto cientifico, temos a visdo de Rodrigues
(2007) de que a metodologia cientifica pode ser considerada como sendo uma gama de
processos, técnicas e abordagens empregados pela ciéncia para formular e solucionar
problemas de forma sistemética.

Rodrigues ainda estabelece as seis fases do processo metodolégico,

exemplificadas neste trabalho pela figura 1.

Figura 1 — PROCESSO METODOLOGICO

FASES DO PROCESSO METODOLOGICO
o - . . 6. REDAGAD DOS
1. FORMULAGAO | 2. FORMULACRO N zcoempe 4.anAusepos [ 5. CONCLUSOES E N RESUE:DOS
DO PROBLEMA DA HIPOTESE DADOS DADOS GENERALIZAGOES e

FONTE: RODRIGUES (2017) ADAPTADO PELA AUTORA

3.1 TECNICA PARA COLETA DE DADOS

Podemos dividir os métodos e técnicas para coleta e posterior analise de dados
em dois grandes grupos, de acordo com a forma que cada um deles busca abordar o
objeto de estudo: pesquisas qualitativas e quantitativas (MUSSI ET AL, 2019).

Estudos qualitativos consideram uma relacao dinamica entre o objeto de pesquisa
e 0 mundo real, constituindo um vinculo indissociavel. A interpretacdo dos fenémenos e
a atribuicdo de significados é feita de forma descritiva, com o pesquisador sendo peca
fundamental para sua realizagéo.

Pesquisas quantitativas, por sua vez, consideram fatores quantificaveis e buscam
traduzir em numeros opinides e informacdes que posteriormente serdo classificados e
analisados. (MORESI, 2003).
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Podemos dizer ainda que a abordagem quantitativa, ao contrario da qualitativa,
nao esta interessada no individual, mas sim no coletivo, tendo assim como principal
caracteristica a capacidade de generalizacdo, na qual a amostra ser4 tomada como uma
representacéo do todo.

Por fim, conclui-se que a pesquisa quantitativa tem como objetivo o
estabelecimento de tendéncias e indicadores presentes na realidade, embasando-se em
dados objetivos e representativos. (MUSSI ET AL, 2019).

Como exemplificacdo dos conceitos acima discutidos para facilitar seu
entendimento, a figura 2 mostra de forma aprofundada uma comparacao direta entre os

meétodos de pesquisa qualitativo e quantitativo e suas peculiaridades:

Figura 2— DIFERENGA ENTRE OS METODOS DE PESQUISA QUALITATIVO E QUANTITATIVO

- PESQUISA QUALITATIVA PESQUISA QUANTITATIVA

Alcangar uma compreens3o Quantificar os dados e
qualitativa das razoes e generalizar os resultados da
motivagdes subjacentes amostra para a populagdo-alvo.

Numero pequeno de casos ndo- Grande nimero de casos

representativos representativos
N3o-estruturada Estruturada
N3o-estatistica Estatistica

Desenvolvem uma Recomendam uma linha de
compreensdo inicial ac3o final

FONTE: MALHOTRA (2006)

Dado que o objeto do presente estudo € analisar a relagcdo dos consumidores
perante empresas que realizaram acdes sociais relacionadas ao combate da pandemia
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de COVID-19, compreendendo se ha diferenca de perspectiva entre as camadas sociais,
optou-se pela realizacdo de uma pesquisa quantitativa para melhor compreensédo do

padrao de comportamento de forma generalizada.

3.2 INSTRUMENTO DE PESQUISA

Para a coleta de dados e informacdes sobre a percepcdo do consumidor diante
das marcas que socialmente se engajaram de alguma forma com o combate a pandemia
do coronavirus, foi realizada a elaboracéo e aplicagdo de um questionario online através
da plataforma Survey Monkey.

Baptista e Cunha (2006) definem o questionario como sendo um dos métodos mais
utilizados para coleta de dados, que consiste em uma série de questdes elaboradas pelo
pesquisador para serem respondidas pelo publico pesquisado.

Dentre as principais vantagens da realizagdo de uma pesquisa online, Kotler e
Keller (2012, p.114 — p.115) destacam o fato do levantamento de respostas online ser
mais econdmico e rapido - dado seu baixo custo por respondente e transmissao
instantanea de resultados conforme a entrada de novas respostas - além do fato das
pessoas geralmente serem mais honestas e atentas ao responderem pesquisas via
internet, por estarem mais abertas a expressar suas opinides anonimamente e com
privacidade, podendo definir individualmente o tempo que irdo investir na tarefa, sem se
sentirem pressionadas.

Nesta pesquisa, para a elaboracéo do questionario o primeiro passo consistiu em
definir quais empresas seriam utilizadas como objeto de estudo para compreender a
perspectiva do consumidor e sua relacdo quanto a realizacdo ou ndo de acfes sociais
por parte dessas organizacdes privadas.

Para tal, foram estabelecidos dois critérios iniciais de selegdo: investimento em
midia e verba destinada a a¢fes sociais durante a pandemia.

A ideia foi selecionar empresas pertencentes a dois clusters:

1. Empresas com alto investimento em midia e ativa participacdo em acodes

sociais contra a COVID-19;
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2. Empresas com alto investimento em midia, mas baixa ou nenhuma

participacdo em acdes sociais contra a COVID-19.

3.2.1 DADOS PARA CRITERIOS DE CLUSTERIZACAO

Como dito anteriormente, como forma de selecionar as empresas a serem
estudadas foram definidos dois clusters com base em critérios de investimento em midia
e nivel de engajamento em ag¢fes sociais para o combate & pandemia do coronavirus.

No que diz respeito as informacdes sobre investimento em midia, foi utilizado como
fonte de dados o Ranking dos 300 maiores anunciantes de 2020, pesquisa realizada pela
Kantar Ibope Midia e divulgada pela revista Meio & Mensagem em sua edi¢do especial
‘Empresas e Anunciantes” (MEIO & MENSAGEM, 2021, Especial Agéncias e
Anunciantes, p. 60).

Com relacdo aos dados relacionados a realizacdo de acdes sociais durante o
periodo de pandemia em 2020, a base de dados utilizada como fonte foi o levantamento
realizado pelo site “Monitor das Doacgbes”, criado pela Associacdo Brasileira de
Captadores de Recursos (ABCR), e divulgado pela revista Forbes, que classifica as 100
empresas com as maiores contribuicdes para a causa no periodo. (FORBES, 2020).

Na tabela 1 subsequente, € possivel observar os 50 principais anunciantes de
2020, segundo a pesquisa realizada pela Kantar Ibope Midia. J& na tabela 2, encontra-

se o ranking completo dos maiores doadores corporativos, elaborado pela ABCR.
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50 MAIORES ANUNCIANTES DE 2020 {(em RS 000)

PO AO A A ALOR ble AR (24
2 1 UNILEVER 1.497.729 1.530.460 2%
1 2 GENOMMA LAB 1.608.766 1.005.566 -37%
12 3 SKY 452.299 887.638 96%
8 4 BRADESCO 514.374 623.684 21%
7 S5 BANCO DO BRASIL 557.709 616.046 10%
14 6 VIAVAREIO 420.450 606.590 A44%
5 7 TELEFONICA 582.167 504.648 -13%

47 8 B2W 197.975 498.617 152%
17 9 EMS FARMACEUTICA 381.609 496.938 30%
4 10 HYPERA PHARMA 656.920 475.533 -28%
46 11 AMAZON SERVICOS 199.182 469.958 136%
20 12 RECKITT BENCKISER 363.757 455.327 25%
52 13 MERCADO LIVRE 172.418 455.276 164%
13 14 CLARO 434.935 419.522 -4%
26 15 CALXA 319.724 383.740 20%
24 16 GRUPO PAQ DE ACUCAR 343.054 349.155 2%
19 17 ITAU 366.742 347.979 -5%
- 18 PIC PAY 23.196 341.165 1371%
35 19 SANTANDER 251.300 341.165 34%
33 20 DOLLY 268.415 334.093 24%
3 21 DIVCOM PHARMA 716.050 331.436 -54%
21 22 TIM 360.757 331.386 -8%
18 23 BANCO BMG 372.176 323.758 -13%
39 24 MAGAZINE LUIZA 222.432 318.062 A3%
10 25 AMBEV A474.992 308.116 -35%
30 26 CASAS GUANABARA 278.178 293.674 6%
6 27 LOJAS MARABRAZ 573.622 277.338 -52%
36 28 COLGATE PALMOLIVE 246.873 273.350 11%
15 29 PROCTER & GAMBLE 390.265 262.127 -33%
16 30 UOL 382.124 248.464 -35%
11 31 HAVAN 463.417 234.327 -49%
22 32 MCDNALD'S 360.383 231.052 -36%
9 33 COCA-COLA 507.873 222.396 -56%
37 34 BRF BRASIL FOODS 229.669 215.627 -6%
74 35 SEARA 116.389 206.629 /8%
175 36 CARTAO DETODOS 45.734 205.793 350%
23 37 O BOTICARIO 350.844 1995.472 -43%
77 38 CAOA CHERRY 115.421 197.157 71%
41 39 SAMSUNG 213.590 193.168 -10%
61 40 NETFLIX 148.921 188.342 26%
55 41 NESTLE 157.366 181.498 15%
76 42 GlaxoSmithKline (GSK) 116.291 168.931 A45%
51 43 NATURA 175.488 160.097 -9%
72 44 PETROBRAS 119.011 156.285 31%
29 45 GRUPO HEINEKEN 279.647 154.447 -45%
42 46 CREFISA 209.777 152.050 -28%
81 47 ESTACIO 104.197 148.026 A2%
117 48 L'OREAL 74.121 144.535 95%
68 49 ANHANGUERA EDUCACIONAL 134.631 139.685 4%
194 50 DINIZ FRANCHISING 40.709 139.576 243%

FONTE: MEIO & MENSAGEM (2021, Especial Agéncias e Anunciantes, p. 60) adaptado pela autora
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Tabela 2— 100 EMPRESAS QUE REALIZARAM AS MAIORES DOAGOES NA LUTA CONTRA O
COMBATE A COVID-19 EM 2020, NO BRASIL

1 ITAU UNIBANCO RS 1 BILHAD

2 VALE RS 500 MILHOES
3 JBS RS 400 MILHOES
4 AMBEV RS 110 MILHOES
5 REDE D'OR RS 110 MILHOES
6 BRADESCO RS 99 MILHOES
7 SANTANDER RS 85 MILHOES
8 CAQA CHERY RS 74 MILHOES
9 SENAI RS 63 MILHOES
10 NESTLE RS 55 MILHOES
11 BR DISTRIBUIDORA RS 50 MILHOES
12 BRF RS 50 MILHOES
13 BTG RS 50 MILHOES
14 GRUPQ VOTORANTIM RS 50 MILHOES
15 ITAU S/A RS 50 MILHOES
16 PENINSULA PARTICIPACOES RS 50 MILHOES
17 SUZANO RS 50 MILHOES
18 AMERICANAS RS 45 MILHOES
19 COCA-COLA RS 45 MILHOES
20 HOSPITAL ALBERT EINSTEIN RS 43 MILHOES
21 APAS RS 41 MILHOES
22 ALPARGATAS RS 40 MILHOES
23 BB SEGUROS RS 40 MILHOES
24 NATURA RS 38 MILHOES
25 UNITED HEALTH GROUP BRASIL RS 38 MILHOES
26 BANCO SAFRA RS 37 MILHOES
27 BANCO BV RS 30 MILHOES
28 PETROBRAS RS 30 MILHOES
29 XP INVESTIMENTOS RS 30 MILHOES
20 USIMINAS RS 27 MILHOES
31 PROCTER & GAMBLE RS 26 MILHOES
32 NIVEA RS 25 MILHOES
33 RAIA DROGASIL RS 25 MILHOES
34 EUROFARMA RS 24 MILHOES
35 ENEL BRASIL RS 23,4 MILHOES
36 ANGLO AMERICAN RS 20 MILHOES
37 CIELO RS 20 MILHOES
38 GERDAU RS 20 MILHOES
39 MARFRIG RS 19,5 MILHOES
40 ARCELOR MITTAL RS 19 MILHOES
41 RIACHUELO RS 18 MILHOES
42 COSAN RS 17 MILHOES
43 YPE RS 17 MILHOES
44 VIVO RS 16,3 MILHOES
45 MAPFRE RS 16 MILHOES
46 GRUPO CARREFOUR RS 15 MILHOES
47 QUALICORP RS 14 MILHOES
48 FCA RS 13 MILHOES
49 ORALB RS 12 MILHOES
50 SHELL RS 11,8 MILHOES

51 COLGATE-PALMOLIVE  |RS 11,3 MILHOES
52 PRATICAGEM DO BRASIL [RS 10,2 MILHOES
53 BRASKEM RS 10 MILHOES
54 DURATEX RS 10 MILHOES
55 EDP RS 10 MILHOES
56 GRUPO SOLVI RS 10 MILHOES
57 KLABIN RS 10 MILHOES
58 LOCALIZA RS 10 MILHOES
59 MAGAZINE LUIZA RS 10 MILHOES
60 MINERYVA FOODS RS 10 MILHOES
61 VICK RS 10 MILHOES
62 ZURICH RS 9,6 MILHOES
63 ADVENT INTERNATIONAL |RS 8 MILHOES
64 SICOOB RS 7,4 MILHOES
65 ARTERIS RS 7 MILHOES
66 COPASA RS 7 MILHOES
67 HIDROVIAS DO BRASIL  [RS 7 MILHOES
68 AMAGGI RS 6 MILHOES
69 BANCO BMG RS 6 MILHOES
70 PEPSICO RS 6 MILHOES
71 BAYER RS 5,7 MILHOES
72 GRUPO BOTICARIO RS 5,7 MILHOES
73 RENNER RS 5,6 MILHOES
74 VIA VAREIO RS 5,3 MILHOES
75 IFOOD RS 5,1 MILHOES
76 ACHE RS 5 MILHOES
77 COPEL RS 5 MILHOES
78 ENERGISA RS 5 MILHOES
79 M. DIAS BRANCO RS 5 MILHOES
80 SAMSUNG RS 5 MILHOES
81 3 CORACOES RS 4,7 MILHOES
82 DANONE RS 4,5 MILHOES
83 RECKITT BENCKISER  |RS 4,5 MILHOES
84 ENEVA RS 4 MILHOES
85 ENGIE RS 4 MILHOES
86 L'OREAL RS 4 MILHOES
87 MCDONALD'S RS 4 MILHOES
83 RAPPI RS 4 MILHOES
89 TERNIUM RS 4 MILHOES
90 VIGORALIMENTOS  [RS 3 MILHOES
91 PANASONIC RS 2,5 MILHOES
92 COPAGAZ RS 2,4 MILHOES
93 WHIRLPOOL RS 2,3 MILHOES
94 ANDRADE GUTIERREZ  [RS 2 MILHOES
95 DMCARD RS 2 MILHOES
96 CIA HERING RS 2 MILHOES
97 MINUANO RS 2 MILHOES
93 PAGUE MENOS RS 2 MILHOES
99 TETRA PAK RS 2 MILHOES
100 ANGLO GOLD ASHANTI |RS 1,6 MILHOES

FONTE: FORBES (2020) ADAPTADA PELA AUTORA




29

Por fim, cruzando os dados de investimento em midia e doacfes para combate a
COVID-19, pensando nos critérios de clusterizacéo estabelecidos para a criacao de dois

grupos de empresas a serem utilizados como objeto de estudo, sendo:

1. Empresas com alto investimento em midia e ativa participacdo em ac¢des sociais contra
a COVID-19;
2. Empresas com alto investimento em midia, mas baixa ou henhuma participacdo em

acOes sociais contra a COVID-19.

Foram selecionadas 20 organizacées/marcas, sendo dez pertencentes ao cluster

1 e dez ao cluster 2, conforme mostram as tabelas 3 e 4:

Tabela 3- EMPRESAS PERTENCENTES AO CLUSTER 1

CLUSTER 1

AMBEV 308.116 25 RS 110 MILHOES 4
AMERICANAS 498.617 8 RS 45 MILHOES 18

BRF 215.627 34 RS 50 MILHOES 12
COCA-COLA 222.396 33 RS 45 MILHOES 19

ITAU 347.979 17 RS 1 BILHAQ 1
MAGAZINE LUIZA 318.062 24 RS 10 MILHOES 59
NATURA 160.097 43 RS 38 MILHOES 24

NESTLE 181.498 41 RS 55 MILHOES 10
SANTANDER 341,165 19 RS 85 MILHOES 7

VEJA (RECKITT BENCKISER) 455.327 12 RS 4,5 MILHOES 83

FONTE: AUTORA
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Tabela 4 - EMPRESAS PERTENCENTES AO CLUSTER 2

CLUSTER 2
EMPRESA INVESTIMENTO EM MIDIA POSICAO NO RANKING DE POSICAO NO RANKING DE
2020 (RS 000) MAIORES ANUNCIANTES MAIORES DOADORES
AMAZON 469.958 11
ASEPXIA
(GENOMMA LAB) 1.005.566 2
BRADESCO 623.684 4
CLARO 419.522 14
HYPERA PHARMA 475.533 10 NAO CONSTA
MERCADO LIVRE 455.276 13
SEARA 206.629 35
SKY 887.638 3
oMo 1.530.460 1
UNILEVER

FONTE: AUTORA

Importante destacar que para melhor compreensdo do questionario pelo
respondente, no caso de empresas como Reckitt Benckiser, Gennoma Lab e B2W que
nao sao conhecidas por suas marcas-mae (como é o caso de BRF, por exemplo), mas
sim por marcas subordinadas, optou-se por identifica-las como suas marcas mais
conhecidas: Veja, Asepxia e Americanas, respectivamente.

Ja no caso da Unilever, embora a empresa ja seja amplamente reconhecida por
sua marca-mae, para fins de compreensédo se ha diferenca na percepc¢ao entre marca
institucional e marca subjacente, decidiu-se colocar ambas as op¢des, portanto, Unilever

e OMO (marca mais conhecida da empresa).

3.3 AMOSTRA

Para a realizacdo deste estudo, a amostra foi subdividida em 2 grupos:

1. Consumidores que, das empresas apresentadas, tém conhecimento da realizacao
de acdes sociais para combate a pandemia por pelo menos 1 delas;

2. Consumidores que, das empresas apresentadas, ndo tém conhecimento da
realizacdo de ag0es sociais para combate a pandemia por nenhuma delas.
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Tal classificacdo permite segmentar as perguntas destinadas a cada grupo, sendo
possivel que o grupo 1 responda perguntas especificas sobre as empresas as quais tem
conhecimento que realizaram ac¢fes sociais no periodo analisado e, posteriormente,
responder sobre sua percep¢ao de forma abrangente quanto a questdes relacionadas a
ativismo social de marcas durante a pandemia, ndo se limitando as organizacdes
apresentadas. Por fim, é apresentado um 3° bloco de perguntas sobre acdes sociais
corporativas contrapondo a realizacdo dessas para combate a pandemia versus para
causas sociais de um modo geral, independentemente da pandemia. O grupo 2, por sua
vez, responde apenas essa Ultima parte mencionada do questionario.

Como critério de selecdo para ambos os grupos, foi exigido as seguintes

caracteristicas:

e Ser cidadéo brasileiro ou morar no Brasil;

e Ter 18 anos completos ou mais;

e Conhecer ao menos uma das empresas/marcas apresentadas, sem
obrigatoriamente ter ciéncia se elas realizaram ou ndo acdes sociais para combate

ao coronavirus.

Por néo ter sido utilizada uma amostragem probabilistica, € importante ressaltar que
a amostra deste estudo ndo pode ser utilizada como representativa de toda a populacéo.

4. ANALISES

4.1 DESCRITIVO DOS DADOS

Neste estudo tivemos um total de 382 respondentes, sendo 287 pertencentes ao
grupo 1 (tinham conhecimento de acdes sociais realizadas por ao menos uma das
empresas apresentadas) e 145 pertencentes ao grupo 2 (néo tinham conhecimento sobre
a realizacao de acOes sociais por nenhuma das empresas apresentadas).

O gréfico 1 apresenta a proporcdo dos entrevistados, considerando a amostra

como um todo, para os critérios de género, idade e renda familiar mensal:
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GRAFICO 1 Gréfico 1 - PERFIL GERAL DOS RESPONDENTES

GENERO IDADE RENDA
6,3%
51%, |

= Entre 18 e 25 anos = Menos de 2.200 reais
* Masculino = Entre 25 e 30 anos
= Entre 31 e 45 anos = Entre 2.200 e 4.400 reais

= Entre 36 e 40 anos Entre 4.400 e 11.000 R
= Outro = Entre 41 e 45 anos ntre 4. ell. reais
= Prefiro ndo dizer = Entre 46 e 55 anos

= Mais de 55 anos

= Feminino

= Entre 11.000 e 22.000 reais

= Mais de 22.000 reais

FONTE: AUTORA

Podemos afirmar que a distribuicdo de género dos respondentes foi o fator mais
desequilibrado, uma vez que 70,6% se identificam como pertencentes do género feminino
e apenas 27,9% como sendo do género masculino.

Quanto ao fator de idade, percebemos também uma incidéncia maior de
respondentes entre 18 e 25 anos, totalizando 57,7% da amostra. Contudo, o critério de

renda se mostrou bastante equilibrado entre os participantes da pesquisa.

4.1.1 PERFIL DOS RESPONDENTES DO GRUPO 1

Olhando agora apenas para a amostra de respondentes pertencentes ao chamado
grupo 1, ou seja, aqueles que afirmaram ter conhecimento da realizacdo de a¢des sociais
durante a luta contra o coronavirus por a0 menos uma das empresas citadas, temos as
seguintes propor¢des de participantes no que diz respeito a género, idade e renda familiar

mensal:
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Gréafico 2 - PERFIL DOS RESPONDENTES DO GRUPO 1

GENERO IDADE RENDA

L

8,0%

5,5%
\

23,6%

= Menos de 2.200 reais

= Entre 18 e 25 anos = Entre 25 e 30 anos = Entre 2.200 e 4.400 reais
= Masculino = Feminino

= Entre 31 e 45 anos = Entre 36 e 40 anos = Entre 4.400 e 11.000 reais

§ - = Entre 41 e 45 anos = Entre 46 e 55 anos Entre 11.000 e 22.000 reais
= Outro = Prefiro ndo dizer

= Mais de 55 anos = Mais de 22.000 reais

FONTE: AUTORA

Interessante notar que no grupo 1, embora a tendéncia de proporgdes continue
equilibrada e em constancia com a propor¢cdo da amostra total, € possivel notar um
aumento de 1,7% de respondentes acima dos 55 anos e 1,4% daqueles entre 31 e 45
anos.

Com relagcdo a renda, nota-se também que houve um aumento de 3,3% dos
respondentes com renda familiar entre R$ 11.000 e R$ 22.000 e 3,5% daqueles com
renda familiar acima de R$ 22.000, em detrimento principalmente dos que afirmam ter

renda de até R$ 4.400, uma diminuig&o de -6,2%.

4.1.2 PERFIL DOS RESPONDENTES DO GRUPO 2

Observando os individuos pertencentes ao grupo 2, portanto, aqueles que
responderam néo ter conhecimento de ac¢des sociais realizadas pelas empresas citadas
para combate a pandemia, temos as subsequentes proporcdes em género, idade e renda

familiar, conforme ilustrado no grafico 3:
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GRAFICO 3 - Gréfico 3 - PERFIL DOS RESPONDENTES DO GRUPO 2

GENERO IDADE RENDA

4,1%

= Menos de 2.200 reais

= Masculino = Feminino = Entre 18 e 25 anos = Entre 25 e 30 anos = Entre 2.200 e 4.400 reais
= Entre 31 e 45 anos = Entre 36 e 40 anos = Entre 4.400 e 11.000 reais
= Outro = Prefiro ndo dizer = Entre 41 e 45 anos = Entre 46 e 55 anos Entre 11.000 e 22.000 reais

= Mais de 55 anos = Mais de 22.000 reais

FONTE: AUTORA

No grupo 2, percebe-se que a maioria dos respondentes tem entre 18 e 25 anos,
tendo uma proporcao 5,4% maior que no grupo 1. Com relacdo a idade, constata-se
também que h& menor incidéncia de maiores de 46 anos no grupo 2 que no grupo 1.

Com relacdo a renda, nota-se uma queda expressiva de respondentes com renda
familiar acima de R$ 22.000 (-10% em comparacdo ao grupo 1). Por outro lado, ha um
aumento significativo na incidéncia daqueles que declaram renda menor que R$ 2.200
(+8,9%) e entre R$ 2.200 e R$ 4.400 (+5,4%).

4.2 ANALISE DOS DADOS DO GRUPO 1 POR ESTRATIFICACAO SOCIAL

A fim de facilitar a compreensdo e analise dos dados obtidos entre os
respondentes classificados como pertencentes ao grupo 1, sera feita a subdivisdo destes
por faixa de renda familiar declarada. Para tal, serd usado o critério do IBGE para
estratificacdo de classe econémica, conforme figura abaixo:
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Figura 3 — ESTRATIFICAGAO DE CLASSE ECONOMICA

CLASSE |SALARIOS MINIMOS (SM) [ RENDA FAMILIAR MENSAL (RS)
A Acima de 20SM Mais de 22.000 reais
B 10a20SM Entre 11.000 e 22.000 reais
C 4al10SM Entre 4.400 e 11.000 reais
D 2a4SM Entre 2.200 e 4.400 reais
E Até 2 SM Menos de 2.200reais

FONTE: IBGE (2021), ADAPTADO PELA AUTORA

4.2.1 PERGUNTAS ESPECIFICAS SOBRE AS EMPRESAS MENCIONADAS

O primeiro indicador a ser observado é aquele referente a qual ou quais
empresas/marcas os respondentes de cada classe econbmica afirmaram saber que
realizaram algum tipo de acgdo social durante a pandemia. O percentual de incidéncia por
estratificacdo social aberto por empresa encontra-se detalhado na tabela 5:

Tabela 5 - — CIENCIA DA REALIZACAO DE ACOES SOCIAIS DURANTE A PANDEMIA POR
MARCA/EMPRESA

(CONTINUA)
A B C D E

Amazon 12,50% 8,90% 9,70% 4,70% 13,90% 9,70%
Ambev 75,00% 58,90% 53,20% 46,50% 30,60% 53,60%
Americanas 5,00% 1,80% 6,50% 9,30% 27,80% 8,90%
Asepxia 2,50% 0,00% 3,20% 0,00% 13,90% 3,40%
Bradesco 20,00% 12,50% 19,40% 18,60% 22,20% 18,10%
BRF 10,00% 1,80% 4,80% 2,30% 8,30% 5,10%
Claro 2,50% 1,80% 4,80% 2,30% 13,90% 4,60%
Coca Cola 10,00% 8,90% 9,70% 9,30% 33,30% 13,10%
Hypera Pharma 5,00% 3,60% 3,20% 0,00% 5,60% 3,40%
Itau 55,00% 51,80% 53,20% 39,50% 36,10% 48,10%
Magazine Luiza 35,00% 48,20% 40,30% 25,60% 38,90% 38,40%
Mercado Livre 10,00% 12,50% 11,30% 11,60% 22,20% 13,10%
Natura 35,00% 39,30% 37,10% 32,60% 25,00% 0,80%
Nestlé 12,50% 14,30% 9,70% 14,00% 19,40% 34,60%
Omo 12,50% 8,90% 19,40% 14,00% 22,20% 13,50%
Santander 17,50% 14,30% 14,50% 18,60% 36,10% 15,20%
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(CONCLUSAO)
A B C D E
Seara 5,00% 1,80% 1,60% 4,70% 8,30% 7,20%
Sky 0,00% 1,80% 3,20% 2,30% 8,30% 19,00%
Unilever 22,50% 21,40% 22,60% 16,30% 19,40% 3,80%
Veja 15,00% 12,50% 12,90% 2,30% 11,10% 3,00%
18,10% 16,30% 17,00% 13,70% 20,80% 15,80%
75,00% 58,90% 53,20% 46,50% 38,90% 53,60%
0,19 0,18 0,16 0,13 0,1 0,16

FONTE: AUTORA

E interessante observar que em todas as classes, com excecédo da E, Ambev foi a
empresa mais conhecida entre os respondentes por se engajar socialmente durante o
periodo de pandemia. Conforme visto anteriormente, a Ambev foi a 42 maior doadora no
pais em relacdo a COVID-19.

No caso de Itad, que foi a maior doadora da causa, nota-se que ndao houve o
mesmo reconhecimento que o dado a Ambev, visto que apesar de ter doado 89% a mais
que a gigante cervejeira, atingiu percentual consideravelmente menor que Ambev na
classe A (-20%) e, com excecao da classe E, ndo conseguiu ultrapassa-la em incidéncia
de respostas. Entretanto, ainda assim foi uma das marcas mais conhecida pelos
respondentes de todas as classes de ter se engajado no combate a pandemia.

O comportamento observado entre os respondentes da classe E, difere das
demais ao apresentar o valor maximo mais baixo (38,9% para a Magazine Luiza, varejista
classificada como 592 no ranking de maiores doadores) e menor desvio padréo, indicando
maior homogeneidade nas respostas da amostra.

Dando prosseguimento a andlise, estuda-se agora as respostas referentes a
pergunta a qual o respondente classificou de 0 a 10 quanto cada acéo realizada durante
a pandemia, pelas empresas que afirmou ter conhecimento de terem ajudado, foram de
fato significativas.

Na tabela 6 encontra-se a tabulacdo da meédia ponderada dos dados por

empresa/marca:
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Tabela 6 — MEDIA PONDERADA DA AVALIAGCAO DO GRUPO 1 QUANTO A RELEVANCIA DE CADA

ACAO REALIZADA PELAS EMPRESAS DURANTE A PANDEMIA

A B C D E
Amazon 1 1,6 1,3 1,3 3,7 1,7
Ambev 6,3 4,6 4,2 4,7 5,4 4,9
Americanas 1 1,1 1,1 1,3 4,7 1,7
Asepxia 0,5 0,4 0,8 1 3,7 1,1
Bradesco 2,3 2,1 1,2 2,4 4,4 2,3
BRF 1,1 0,6 0,7 0,6 3,2 1,1
Claro 0,6 0,5 0,8 0,9 3,8 1,1
Coca Cola 0,7 1,2 1,2 1,8 4,4 1,7
Hypera Pharma 0,7 1 0,3 0,6 3,5 1
Itau 5,1 4,7 4,3 3,8 5,2 4,6
Magazine Luiza 2,7 4,6 3,8 3 6 4
Mercado Livre 1,1 1,5 1,6 1,5 4,3 1,8
Natura 3,1 3,8 2,4 3,1 5 3,4
Nestlé 1,3 1,6 0,9 2,2 4,4 1,9
Omo 2 1,3 2 1,7 5,1 2,2
Santander 2,3 1,8 1 2,6 5,5 2,4
Seara 0,8 0,8 0,9 1,6 4,5 1,5
Sky 0,5 0,5 0,3 0,6 3,4 0,9
Unilever 2,6 2,4 1,9 1,7 4,4 2,5
Veja 1,6 1,5 1,5 1,6 4 1,9
1,9 1,9 1,6 1,9 4,4 2,2
6,3 4,7 4,3 4,7 6 4,9
1,5 1,4 1,2 1,1 0,8 1,2

FONTE: AUTORA

Nota-se que em todas as classes, as empresas pertencentes ao cluster 1 (alto

investimento em midia e alto engajamento na luta contra a COVID-19) foram as que

tiveram as maiores notas, com destaque para Ambeyv, Ital e Magazine Luiza.

Constata-se ainda que, na média, os respondentes da classe E foram aqueles que

demostraram maior conhecimento de acgles sociais realizadas pelas organizacdes

citadas, além de consideram-nas mais relevantes do que qualguer outra classe social,

tendo a maior média geral.

Aprofundando-se na questdo, precisamos analisar a situacdo empregaticia e

social dos respondentes da classe E e compara-los com as demais estratificacoes
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sociais, para verificar se esse pode ter sido um fator que interferiu na percepcédo de
relevancia do engajamento social das organizacfes durante a pandemia.

Importante ressaltar que essa andlise deve ser feita pelo fato de que a média geral
obtida pelas demais estratificacdes sociais se manteve a niveis similares, apontando que
a renda por si s6 ndo € um fator relevante na influéncia da percepcao da importancia das
acOes sociais realizadas, uma vez que, classe D, A e B, por exemplo, embora vivendo
em realidades muito distintas entre si, na média tém uma mesma percepc¢ao das atitudes
das organizacdes citadas.

Além disso, olhando apenas as respostas das classes A a D, verifica-se um desvio
padrdo de apenas 0,13, ou seja, ha baixa dispersao entre as respostas das classes, ao

passo que ao analisar o desvio padrao incluindo a classe E, o valor sobe para 1,17.

Gréfico 4 - PERCENTUAL DE RESPONDENTES DO GRUPO 1 QUE RECEBERAM AUXILIO
EMERGENCIAL DURANTE A PANDEMIA DE COVID-19

RECEBIMENTO DE AUXILIO EMERGENCIAL (%)
50,0% 47,2%
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0% 20,9%
20,0%
15,0%

10,0% 5 49, 8,1%
’ (4
0,0% [
A B C D E

FONTE: AUTORA

Observa-se que o percentual de individuos da classe E que receberam auxilio
emergencial durante o periodo de pandemia € o maior entre todas as classes sociais.
Isso indica que aqueles pertencentes a esse grupo, ja considerados 0s mais vulneraveis
da sociedade, tiveram sua situacao social agravada pela crise sanitaria e necessitaram

de assisténcia governamental.
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Considerando que para ser legalmente elegivel ao auxilio emergencial, é
necessario ter uma renda familiar mensal de até trés salarios minimos sendo que a renda
per capita deve ser inferior a meio salario minimo. (CAIXA ECONOMICA FEDERAL,
[2021]).

Assim sendo, é possivel afirmar que apenas os integrantes das classes D e E sé@o
legalmente elegiveis ao beneficio, uma vez que o critério do IBGE para a classificacao
das classes C em diante é de a partir de pelo menos 4 salarios minimos. Portanto, para
os fins dessa pesquisa, serdo considerados para analise apenas os respondentes que
podemos afirmar terem respeitado a regra do programa, ou seja, aqueles das classes D
e E.

Analisando a diferenca das respostas entre aqueles que receberam auxilio
emergencial do governo durante a pandemia versus aqueles que ndo, € possivel
perceber que a vulnerabilidade no periodo de crise sanitaria € um fator que influencia a
percepcdo do consumidor perante as ac¢des sociais realizadas pelas organizacdes,

conforme mostra a tabela 7:

Tabela 7 — COMPARACAO DAAMEDIA PONDERADA DA AVALIACAO DOS RESPONDENTES DO
GRUPO 1 QUANTO A RELEVANCIA DE CADA ACAO REALIZADA PELAS EMPRESAS DURANTE A
PANDEMIA, CONSIDERANDO TER OU NAO RECEBIDO AUXILIO EMERGENCIAL DO GOVERNO

(CONTINUA)

CLASSE D com CLASSE D sem CLASSE E com CLASSE E sem
recebimento de recebimento de recebimento de recebimento de
auxilio emergencial | auxilio emergencial | auxilio emergencial | auxilio emergencial
Amazon 1,3 1,3 6,5 1,1
Ambev 4,6 4,7 6,0 4,8
Americanas 1,5 1,3 7,0 2,8
Asepxia 1,6 0,9 5,2 2,2
Bradesco 3,3 2,2 6,3 2,7
BRF 1,2 0,5 4,8 1,8
Claro 2,4 0,5 6,4 1,4
Coca Cola 3,7 1,4 7,8 1,4
Hypera Pharma 1,9 0,2 4,4 2,6
Itau 4,0 3,7 5,8 4,6
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(CONCLUSAO)

CLASSE D com CLASSE D sem CLASSE E com CLASSE E sem
recebimento de recebimento de recebimento de recebimento de
auxilio emergencial | auxilio emergencial | auxilio emergencial | auxilio emergencial
Magazine Luiza 3,6 2,9 8,0 4,1
Mercado Livre 2,2 1,4 7,0 1,9
Natura 4,4 2,7 7,2 3,1
Nestlé 2,3 2,1 7,1 1,9
Omo 1,6 1,7 6,2 4,0
Santander 4,6 1,9 7,2 4,0
Seara 3,5 1,2 6,5 2,7
Sky 1,7 0,3 5,9 1,1
Unilever 3,0 1,3 5,8 2,9
Veja 2,6 1,3 5,5 2,6
2,7 1,7 6,3 2,7
4,6 4,7 8,0 4,8
1,15 1,14 0,95 1,12

FONTE: AUTORA

Nota-se que aqueles que receberam auxilio emergencial durante a pandemia,

tiveram uma média de respostas significativamente mais elevada do que aqueles que

nao receberam. A diferenca € expressiva principalmente entre os respondentes da classe

E, uma vez que a média de relevancia das acfes para 0s que receberam auxilio foi de

6,3, enquanto aqueles que ndo necessitaram do beneficio tiveram uma média de

resposta de 2,7, uma diferenca de 133%.

4.2.2 PERGUNTAS GERAIS SOBRE ENGAJAMENTO SOCIAL CORPORATIVO

Passando agora para a 22 parte do questionario, que buscava compreender a

relacdo geral dos respondentes quanto ao engajamento social corporativo, ndo se

limitando as empresas escolhidas pelo estudo, analisaremos aspectos mais amplos das

relacdes dos consumidores por classe social com esse tipo de agéo.



série de atitudes, sendo 0 discordo fortemente e 10 concordo fortemente.

Gréfico 5 - MEDIA PONDERADA DAS RESPOSTAS DO GRUPO 1 PARA A ATITUDE 1
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Tabela 8 - TABULAGCAO DAS RESPOSTAS DO GRUPO 1 PARA A ATITUDE 1

Eu passei a conhecer novas empresas/marcas por conta de
noticias/comunicacGes sobre suas acdes sociais durante a pandemia
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FONTE: AUTORA

A B C D E
2,6 2,8 3,2 3,9 6,2 3,5
0,13 0,13 0,14 0,08 0,12 0,11

FONTE: AUTORA
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Esta parte do estudo consistia em cada respondente classificar de 0 a 10 uma

A seguir, iremos observar os resultados de cada uma das atitudes pesquisadas:

Constata-se que a classe E foi a que mais conheceu novas organizagdes por conta

de suas ac¢Oes sociais realizadas durante o periodo de pandemia. Contudo, de modo

geral, a realizacao desse tipo de agéo nao foi percebida pelos respondentes das demais

classes sociais como sendo um fator para a descoberta de novas marcas.

Seria interessante em um estudo futuro, compreender se esse ndo conhecimento

de novas marcas por acdes sociais realizadas ocorre devido a divulgacdo das marcas
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gue se engajaram socialmente serem principalmente marcas ja amplamente conhecidas
ou por de fato ndo ser um fator eficiente para esse KPI devido ao consumidor ndo guardar
conhecimento de marca apenas através de acfes de responsabilidade social, sem o

complemento de outras comunicagoes.

Gréfico 6 - MEDIA PONDERADA DAS RESPOSTAS DO GRUPO 1 PARA A ATITUDE 2

Eu passei a comprar os produtos de uma marca/empresa por que ela
ajudou durante a pandemia

6,0

53
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3,4
3,2
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2,0
1,0
0,0
A B C D E

FONTE: AUTORA

Tabela 9 - TABULACAO DAS RESPOSTAS DO GRUPO 1 PARA A ATITUDE 2

A B C D E TOTAL

MEDIA PONDERADA 2,7 2,8 3,2 3,4 5,3 3,3

DESVIO PADRAO 0,15 0,13 0,14 0,11 0,07 0,12

FONTE: AUTORA

Quanto a 22 atitude estudada, novamente nota-se um resultado mais positivo por
parte da classe E, em comparacédo com as demais.

Todavia, a intencdo de compra de uma marca/empresa apenas por ter realizado
acOes de combate a pandemia é relativamente baixa em todas as classes.
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Gréfico 7 - MEDIA PONDERADA DAS RESPOSTAS DO GRUPO 1 PARA A ATITUDE 3

Eu normalmente prefiro comprar de empresas/marcas que apoiem
causas sociais
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FONTE: AUTORA

Tabela 10 - TABULAGAO DAS RESPOSTAS DO GRUPO 1 PARA A ATITUDE 3

A B C D E TOTAL

mepia PONDERADA  |[ER! 7,4 7,5 6,0 7,7 7,1

DESVIO PADRAO 0,08 0,09 0,11 0,07 0,13 0,09

Os resultados referentes a atitude 3, mostram que o consumidor de todas as

classes sociais se mostra disposto a preferir comprar produtos de marcas/empresas que
apoiam causas sociais.

Ao compararmos estes dados com os dados e respostas da atitude 2, pode-se
inferir que os individuos do grupo 1 tém maior intencdo de compra de marcas/produtos
que apoiem causas sociais de um modo geral do que aquelas que realizaram acdes

sociais pontuais durante a pandemia.



44

Gréfico 8 - MEDIA PONDERADA DAS RESPOSTAS DO GRUPO 1 PARA A ATITUDE 4

Eu estaria disposto a pagar mais por produtos e servigos de
empresas/marcas que apoiam causas sociais
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FONTE: AUTORA
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Tabela 11 - TABULAGAO DAS RESPOSTAS DO GRUPO 1 PARA A ATITUDE 4

A B C D E TOTAL

MEDIA PONDERADA 6,1 6,3 6,6 51 6,7 6,2

DESVIO PADRAO 0,07 0,07 0,07 0,06 0,09 0,05
FONTE: AUTORA

Em complemento a atitude 3, nota-se que os consumidores de todas as classes
sociais se mostram levemente inclinados a estarem dispostos a desembolsar um valor
maior para comprar produtos de organizacdes que ativamente apoiem causas sociais.

Destaque para os membros das classes C e E, que possuem maior intencao de

desembolso por produtos de marcas socialmente engajadas.
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Gréfico 9 - MEDIA PONDERADA DAS RESPOSTAS DO GRUPO 1 PARA A ATITUDE 5

Eu recomendo para meus amigos e familiares empresas/marcas pelo fato
delas ajudarem em causas sociais

9,0
8,0
7,0

7,9
7,0
6,2
6,0 5,5 5,5
5,0
4,0
3,0
2,0
1,0
0,0
A B C D E
FONTE: AUTORA

Tabela 12 - TABULAGCAO DAS RESPOSTAS DO GRUPO 1 PARA A ATITUDE 5

A B C D E
5,5 6,2 7,0 5,5 7,9 6,4
0,07 0,06 0,11 0,07 0,11 0,07

FONTE: AUTORA

A analise das respostas referentes a atitude 5 constatam que os membros do
grupo 1 estdo levemente inclinados a recomendarem para amigos e familiares
marcas/empresas apenas pelo fato de ajudarem em causas sociais.

Nota-se uma predisposicdo maior entre os pertencentes as classes C e E, os
mesmos que afirmaram na pergunta anterior serem 0s mais dispostos a desembolsar um

valor maior por produtos dessas organizacoes.

4.2.3 PERGUNTAS SOBRE O IMPACTO DA PANDEMIA NA PERCEPCAO DA
REALIZACAO DE ACOES SOCIAIS POR ORGANIZACOES PRIVADAS

Prosseguindo para a 32 e Ultima parte do questionario, na qual os respondentes
foram expostos a duas perguntas similares, busca-se compreender se a percep¢ao do

consumidor com relacdo a importancia da realizacdo de acOes sociais por parte de
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organizacdes privadas muda ou nao por conta da pandemia, ou seja, compreender se 0s
respondentes acreditam que a realizacéo de a¢des sociais para o0 combate da COVID-19
e seus efeitos é tdo importante quanto o engajamento dessas empresas em causas
sociais de forma geral.

Para tal, os respondentes foram expostos a duas perguntas similares, na qual
deveriam avaliar de 0 a 10 as afirmacfes apresentadas. Visando nao influenciar as
respostas ou criar vieses, ao contrario das perguntas da parte dois, ndo foi oferecido a
amostra padrdes de escala, como por exemplo dizer que O significaria pouco importante
e 10 extremamente importante.

A fim de facilitar a compreensédo das analises e posterior comparacdo com 0S
dados observados no grupo 2, iremos nomear as perguntas dessa se¢cao como sendo
pergunta 3A e 3B.

Importante dizer que dada a forma de coleta dessas perguntas especificas terem
sido feitas pelo mecanismo de barra deslizante, ndo sera possivel observar o desvio
padrao por classe econdmica, apenas pelo todo, ao calcularmos o desvio com base na
média geral das respostas de cada subgrupo.

Abaixo observamos as respostas do grupo 1 a esta parte do questionario:

Gréfico 10 - MEDIA DAS RESPOSTAS DO GRUPO 1 PARA A PERGUNTA 3A

De 0 a 10, quanto vocé acredita que as empresas privadas devem tomar
atitudes para ajudar a sociedade durante a pandemia?

9,3
9,2
8,8
I :
A B C D

FONTE: AUTORA

9,5
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Tabela 13 - TABULAGAO DAS RESPOSTAS DO GRUPO 1 PARA A PERGUNTA 3A

B C D E TOTAL

9,17 8,35 9,50 8,95

MEDIA 9,32

DESVIO PADRAO
FONTE: AUTORA

Gréfico 11 - MEDIA DAS RESPOSTAS DO GRUPO 1 PARA A PERGUNTA 3B

De 0 a 10, quanto vocé acredita que as empresas privadas devem tomar atitudes
para ajudar em causas sociais, independentemente de pandemia?

9,3 9,3
9,3
8,9
: I
A B C D E
FONTE: AUTORA

Tabela 14 - TABULACAO DAS RESPOSTAS DO GRUPO 1 PARA A PERGUNTA 3B

B C D E TOTAL

9,34 9,27 8,94 9,18

MEDIA 9,32

DESVIO PADRAO
FONTE: AUTORA

Interessante notar que as classes A, B e C mantém uma nota praticamente igual
nas duas perguntas, indicando que concordam ser extremamente pertinente o

engajamento em acdes sociais por parte das organizacdes privadas, sejam elas

relacionadas ao efeito da pandemia ou nao.



48

As respostas da classe E, por sua vez, variam bastante entre os dois cenarios
(6,7%). Os respondentes afirmam ser mais importante a tomada de atitudes para apoiar
a sociedade na luta contra o coronavirus do que as empresas o fazerem em causas
sociais de forma geral.

Ja a classe D apresentou um comportamento inverso ao da classe E, afirmando
ser mais importante em seu ponto de vista 0 apoio das empresas em causas sociais
independentemente da pandemia do que a realizacdo de acdes para ajudar a sociedade
com os drasticos efeitos causados pela COVID-19. A variacao entre as notas dadas as

perguntas também é consideravelmente expressiva, sendo de 10,7%.

4.3 ANALISE DOS DADOS DO GRUPO 2 POR ESTRATIFICACAO SOCIAL

Como o grupo 2 é constituido apenas por respondentes que afirmaram néo ter
conhecimento de nenhuma acéo social realizada pelas empresas citadas na pesquisa
para combate ao coronavirus, esses participantes foram expostos apenas a 32 parte do
questionario no qual é analisado a percep¢do do consumidor quanto a importancia de
organizacdes privadas realizarem acfes sociais atreladas ao combate a pandemia em
comparacao com a realizacdo dessas acfes de forma geral.

Novamente, vale reiterar que as perguntas foram as mesmas apresentadas
anteriormente no capitulo 4.2.3, sendo que cada respondente as deveria classificar de 0
a 10. Para essa pergunta em especifico, visando evitar vieses, ndo foi especificado o
significado do minimo e maximo da escala, deixando a cargo do respondente definir sua
propria escala de importancia.

Por fim, para manter a consisténcia na analise dos dados e posterior comparacao
de respostas entre grupos 1 e 2, os dados obtidos entre os respondentes classificados
como pertencentes ao grupo 2, também serdo subdivididos por faixa de renda familiar
declarada, seguindo o critério do IBGE apresentado anteriormente.

A seguir, iremos observar os resultados do grupo 2 obtido pelo questionario

aplicado:
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Gréfico 12 - MEDIA DAS RESPOSTAS DO GRUPO 2 PARA A PERGUNTA 3A

De 0 a 10, quanto vocé acredita que as empresas privadas devem tomar
atitudes para ajudar a sociedade durante a pandemia?

8,7
8,6
8,4
8,1
] I
A B C D E

FONTE: AUTORA

Tabela 15 - TABULAGAO DAS RESPOSTAS DO GRUPO 2 PARA A PERGUNTA 3A

A [ 8 [ ¢ [ o [ & [HEEET

8,63 8,74 8,06 8,40 8,39

MEDIA
DESVIO PADRAO
FONTE: AUTORA

Gréafico 13 - MEDIA DAS RESPOSTAS DO GRUPO 2 PARA A PERGUNTA 3B

De 0 a 10, quanto vocé acredita que as empresas privadas devem tomar
atitudes para ajudar em causas sociais, independentemente de pandemia?

9,2
9,0
8,9
8,6
] I
A B C D E

FONTE: AUTORA
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Tabela 16 - TABULACAO DAS RESPOSTAS DO GRUPO 2 PARA A PERGUNTA 3B

A [ 8 | ¢ [ o | e |
9,20 8,25 9,00 8,64 8,86 8,77

| 036

FONTE: AUTORA

Nota-se que as avaliacOes das pelos respondentes do grupo 2 para a pergunta 3A
sao consideravelmente mais baixas do que as dadas pelo grupo 1 na mesma questéao,
indicando que aqueles que néo tiveram conhecimento da realizacdo de acdes sociais
durante o periodo de pandemia por nenhuma das empresas citadas, considera menos
importante o engajamento do setor privado no combate aos efeitos da COVID-19 do que
agueles que tinham algum conhecimento.

Constata-se também que a classe A foi a que considerou esse tipo de atitude
menos relevante, tendo uma variacao versus a classe A do grupo 1 de 18,9%, sendo a
classe com maior variagcao de notas entre 0s grupos para a pergunta 3A.

Com relacdo a pergunta 3B, percebe-se que ha um aumento expressivo na nota
dada pela classe A versus sua resposta anterior para a pergunta 3A, podendo-se afirmar
que a classe A do grupo 2 considera significativamente mais importante o engajamento
empresarial em causas sociais de um modo geral, independentemente da pandemia.

Além disso, esta percepcdo € ainda mais forte entre aqueles da classe A
pertencentes ao grupo 2 que 0s pertencentes ao grupo 1, havendo inclusive maior
variacado de percepcéo de importancia entre as perguntas no caso do grupo 2. Ou seja,
enquanto aqueles que afirmaram ter conhecimento de ac¢lOes sociais diretamente
relacionadas a pandemia consideram sua realizacéo igualmente importante ao apoio de
outras causas sociais, 0s que ndo tinham conhecimento consideram mais importante a
22 situacgao.

Ressalta-se também que néo foi possivel observar o comportamento observado
pela classe E do grupo 1 no grupo 2. Assim, estes respondentes afirmaram considerar
mais valioso a realizagcdo atitudes relacionadas a causas sociais gerais do que

relacionadas a pandemia.
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Por fim, é interessante notar o comportamento da classe B que enquanto no grupo
1 declarou enxergar como iguais ambos 0s cenarios, no grupo 2, deu mais significancia

para 0 engajamento corporativo em causas sociais genéricas.

5. CONCLUSAO

A partir da realizacéo desse estudo, foi possivel notar uma percepc¢ao mais positiva
das marcas e organizacdes socialmente engajadas no combate a pandemia por parte
daqueles que tinham conhecimento de a¢cBes desse género realizadas por ao menos uma
das empresas mencionadas na pesquisa.

As empresas do cluster 1, ou seja, aquelas que tém alto investimento em midia e
foram as maiores doadoras do pais tiveram uma melhor performance tanto com relagcéo
a conhecimento da realizacdo de acbes quanto da valorizacdo delas, entre todas as
classes sociais.

E possivel concluir também que ha diferenca nas perspectivas sobre o assunto
néo so de acordo com classe social, mas também nivel de vulnerabilidade. Em ambos os
grupos é possivel perceber que a importancia dada ao engajamento corporativo no
combate a pandemia foi maior entre aqueles da classe E.

Além disso, analisando apenas 0s pertencentes ao grupo 1, constatou-se que 0s
membros das classes D e E que receberam auxilio emergencial do governo no periodo
observado, fizeram avaliagbes mais positivas com relacdo a importancia das acoes
sociais contra os efeitos da COVID-19 realizadas pelas empresas mencionadas do que
0S pertencentes a estas estratificacdes sociais que ndo o receberam, sendo tal fenbmeno
mais expressivo na classe E.

Com base nessa pesquisa, constata-se também que existe uma diferenca de viséo
sobre a importancia da realizagdo de agfes sociais relacionadas a pandemia e o apoio a
causas sociais gerais.

No grupo 1, percebeu-se que as classes A, B e C, tem visdes semelhantes nos
dois cenarios. A classe D por sua vez, da mais valor para a participacdo de corporacdes

em causas sociais independentes a pandemia. Em contraponto, temos a classe E que
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considera significativamente mais importante o envolvimento de empresas na luta contra
0 coronavirus e seus efeitos na sociedade.

J& no grupo 2, constatou-se que as classes C, D e E tendem a achar mais
importante o apoio do setor privado a causas sociais de modo geral, enquanto apenas a
classe B as considera menos importantes do que a participacdo no combate a pandemia.
Importante destacar o comportamento da classe A que de forma consideravelmente
maior valoriza mais 0 apoio a causas sociais independentemente da pandemia.

Por fim, a partir desse material € possivel a realizacdo de outros estudos com
amostras maiores e com relevancia estatistica para a confirmagcdo se as descobertas
desta pesquisa s&o replicaveis para a sociedade como um todo. Ademais, seria
interessante estudar especificamente de forma mais detalhada o comportamento da
classe E perante os diferentes tipos de a¢cdes de RSC.
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APEDICE A — ROTEIRO DO QUESTIONARIO

Dados Demograficos

* 1. Qual género vocd se identifica?
Masculing
Feminina
Ouera

Prefiro ndo dizer

*2.0ual 3 sua idsde?
Mencs de 18 ancs
Enfre 18 & 25 anos
Erfra 25 & 30 anos
Ertre 31 & 45 anos
Erifra 36 & 40 anos
Erfra 41 & 45 anos
Erifre 46 & 55 anos

Mais de 55 anas

(EM CASO DE RESPOSTA *MENOS DE 18 ANOS”, ENCERRA-SE O QUESTIOMARID)

* 3. Qual sua renda familiar mensal {considerando salérios, aposentadorias, bicos e oufras rendas suss &

dEs pESS0as QuUE Moram com voos)
Manas de 2 200 reais
Entre 2,200 & 4 400 reais
Eritre 4,400 & 11.000 resais
Eritre 11000 & 22 000 reais

Maig da 22 000 resis

* & Qwal sua situacdo atual?
Empregiada CLT
Fd
Autdnomo
Estagidnio | Trainee
Desempregado

Outres
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* §. Sua situacdo empregaticia mudow durante a pandemia?
Sim, fui demitido par conta da pandemia
Sim, fui demitido, mas nda por canta da pandemia
Sim, roguei de emaraga por escalha prégria
Sim, fui pramavida
Sim, ndo rabalhava antes, mas fuil contratado duranie a pandamia
MEo, me mantive no mesme emgrepa

Mo rabalhava anfes gu estava desempregado & minha siluachka permanscewu igual

Dados sobre programas sociais durante a pandemia de COVID-19

* 8. WVooé recebeu algum auxilio emergencial dos govemaos em 2020/20217
Sim

Nio

* 7. Atualmente, vooé & beneficiario de algum programa social do govemo?

I:l Bolsa Familia

| | Bl cha permandnes estudantil
| | Programa Brasil Carinhoso

D Tarifa social de energia elética

| |.|".u:||'|iDEm=rg=n|:id

D MEa sou beneficing de nenbum programa social do governo
I:l Dutro [espacifique]
(EM CASO DE RESPOSTA NEGATIVA, PULA-SE O PARA & PERGUNTA &)
* 8. De qual cu guais programas socigis voos ja foi bensficiario?
Balsa Familia
Bolsa e permandneds estudantil
Programa Brasil Carinhoso
Tarifa social de energia elétrica

Auxilic Emergencial

Outroy [#specilique)



Dados sobre programas sociais durante a pandemia de COVID-19
* 8. Vocé ja foi beneficiaric de slgum programa social antes da pandemia?
Zim

s

(EM CASO DE RESPOSTA NEGATIVA, PULA-SE O PARA A PERGLIMTA 11}

*10. De qual ou quais programas sociais vocé ja foi beneficiaric?
| | Bulsa Familia
| | Buolsa de permanénca estudantil
I:‘ Pragrama Brasil Carinhoso
| | Tarifa socal de energia elétnica
I:‘ Auxilio Emengencial

|_| Outroy [especifique]
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Marcas e Empresas

* 11. Em relagdo as empresas/marcas listadas & seguir, quais

voos conhecs ou ja ouviu falar?

|| e
™

[ ] oma

| | uridever

[ ] asemia

| | Hypara Pranma
[ ] e (marca de proutos de limgeza)
[ | Bradeses

|| swy

[ ] Mercado Livee
| |-l"-m==m

| | Seara

[ ] srF

| | Sarilander

|:| Mesila

|:| Amancanas

| | magazine Luiza

|:| Matura

| | craen

|:| Coca Cola

|:| Mo conhega nenbuma das marcasiempreses citadss acma

(EM CAS0 DE NAD CONHECER NENHUMA DAS MARCAS/EMPRESAS CITADAS, ENCERRA-SE A
PESQUISA)



Marcas e Empresas

* 12. Em relagdo as empresas/marcas listadss a seguir, de quais delas vocd ja comprou algum
produtofserdaco”

DMbﬁ

|| e

| | cma

L] uriever

|| Asepoa

[ ] Hypera Prarma
[ ] veja imarca de produtos de limpeza)
| | Bradesce

[] swy

| | Mercada Live
|| Amazon

[] sears

| | srF

[ ] santandar

|| mestie

| | Amercanas
[ ] magazine Luiza
| | matura

[ clarn

[ ] coca ol

| | Munca comprei nerhum predutaisenyico das marsasiempresas citadas
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* 13. Em relagdo as empresas/marcas listadas & saguir, quais vocé sabe que realizaram agdes pars
ajudar a sociedade durante 3 pandemia’

| | e
™

[] oma

| | uridever

[] Asepda

| | Hypers Pranma
[ ] veja (marca de produtos de limgesa)
[ ] Bradesco

|| s

[ ] Mercada Livee
| | amazen

| | seara

[] err

| | sarander

L] Messtis

[] Amercanas

| | mtergezine Luiza

[ meatea

| | clam

| | cosaces

[] Mt carbiecn nentuma marcalempresa que tenis realizads acBes de combate & panderis

| |l;'.'luh1:|[i:=-pc|:i'|'u|.n:]

{EM CASO DE NAD CONMHECER NENHUMA DAS MARCAS/EMPRESAS CITADAS, PULA-SE PARA A
PERGUMNTA 17)



lMarcas e Empresas

*14. Dentre as empresas/imarces abaixo, considerando as agdes gue vocé conhece que elas realizaram para
o combate & pandemia, avalie de 0 a 10 o quanto vooé acha que gue cade uma dessas agdes contribuiu pars
& sociedade, sendo 0 pouco significativo & 10 extremamente significative. Caso ndo saiba de nenhuma agéo
desss emprasa/marca para o combate & pandemia, por favor assinale "Mao == aplica”.

Mo =
0 1 2 3 4 5 & T | g 10 aplica
A
tal
Cima
Unileser
Asepnia

Hypera Pharma

Wi (manca de produtos
de Ernpeza)

Bradescs

Sky

ercadn Livre
Amazon
Saara

ERF
Santander
el
Aumericands
Magazine Luia
Mistura

Clara

Coca Cola



*15. Como woce ficou sabendo de agdes para combate & pandemia reslizadas por empresas/marcas privadas?

Moticidna (TY au Jomal impressoa)

|:| Inbemet
[

Ridio

Comerdai da ampresaimanca na TV divdgardo es=as agtes

|:| Pasts am redes sociais

Baca & baca

Outro (especifigue)

* 16, Avslie, de 0 a8 10, sendo { discordo forternente & 10 concordo forlernente, as afirmacdes abaixo:

a 1 2 3 4 5 ] 7 B ]

Eu passei a confiecar
FEAGES ETEnes SErmancas
par conta de
ncbiciasicomunicaches
sobre suas apies sociais
duranie & pandemia

Eu passsi & comprar oS
pradutes de uma

(R T T o= WA T T
ela ajudau durante 3
pardemis

Eu normalmerie gprefm
comgrar de
EIMEneS S manas que
ANOMIT CAUSES SOCTNS

Eu recamando para
Meus amigas =
familiares
EMpresEsimancas pelo
fato delas ajudarem am
CAUSAS SOCiNS

Eu estaria disposio a

pagar mais por produtos

B Servigos de )
EMEnEs S marcas que

APOLAM CALSAS SOCiais



Eu comgnai
pradutosservicas de
EMEnes s MAnsas pars
parlicipar de campanhas
sociis relaconadas 2o
combate & pandemia
{ea: pomprar wm produta
par saber gque ao faxdé-do
A Brnpresaimara s
realizar uma doagda)

Eut e ermeidyi
alivarmenta sm
campantias de
ampresasmantas
realizadas am midias
sociss ralacionadas ao
oombale & pandemia
(e cuimcampartilhar
um past em troca da
realizacho de daaches
PO uma
ampresalmanca)

Eu pamsai & sequir nas
rechs sociais alguma
Erprasalinarcs apos
saber que ala realizou
apfies sociai par o
comibate & pandemia

Eus comparilbei
oomaldos shou nalicias
sobre emarasasimancas
que realizaram acies
SOCisiE pars o combate &
pranderria

Eu recebi algum maberial
e uima ampresaimanca
sobre sua acio de
comibate & pardemia
(ea: ernal au panfielo)

0
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Responsabilidade Social de Marcas e Empresa

*17. De 0 a 10, quanto vooe acredita que as empresas privadas devem fomar afifudes para ajudar a

sociedade duranie = pandemis?

o 10
J

*18. De 0 a 10, quanto vooe acredita que as empresas privadas devem tomar atitudes para sjudsr em causas

socigis, independentemenie de pandamia?

a 10
}



