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objetivos do estudo

Entender os sentimentos, as sensacoes e a
perspectiva dos brasileiros neste momento de crise.

Entender como os brasileiros percebem
O papel e as iniciativas promovidas pelas
marcas para minimizar os efeitos da pandemia.

Banco do Brasil & FutureBrand



metodologia

Entre os dias 09 e 12 de abril foram realizadas
1.144 entrevistas para uma pesquisa quantitativa
via painel online, compondo a primeira onda de
coleta de resposta.

Entre os dias 23 de abril e 05 de maio realizou-se
a coleta da de respostas para
mensurar o impacto da iniciativa do |tau de doar

R$ 1 bilhdo para iniciativas de combate & COVID-19.

Banco do Brasil & FutureBrand

_ amostra total da 1° onda

1.135

amostra total da 29 onda



AMOSTRA | 29 ONDA

A amostra mantém uma boa representatividade da populacao brasileira.

1135

respondentes

vs. 1.144 na 1° onda

A margem de
erro é = 4%.

Banco do Brasil & FutureBrand

Idade Classe critério Brasil

38%

20a 29 30a39 40anosou
anos anos mais

Regides do Brasil

Metrépoles foco

Norte / Centro Oeste
sul
Nordeste
Sudeste




A crise afetou diretamente a dinamica profissional dos brasileiros.

32% nao estao mais trabalhando, 21% dos respondentes tiveram reducao
em sua jornada de trabalho e 22% passaram a trabalhar em casa.

Alguma coisa mudou em sua dindmica
profissional com a crise gerada pela COVID-197?

dos continuam saindo para
trabalhar em jornada normal vs. 7% das
N&o mudou, eu j4 trabalhava em casa mulheres - que, mais frequentemente,

costumam trabalhar em casa.

Sim mudou, continuo trabalhando fora em jornada

reduzida
N&o mudou, continuo trabalhando fora de casa € uma pOSSib”idade
restrita as e

Sim mudou, passei a trabalhar em casa e jornada | d

reduziu as pessoas

A B C D das e

Sim mudou, passei a.traba:jlhar em casaamesma Sem reducédo de jornada pararam de trabalhar.

jornada

Com Reducao de jornada

Nao mudou, eu ja estava sem trabalhar

Sim mudou, ndo estou trabalhando dos

estao trabalhando em casa

com jornada reduzida.
Banco do Brasil & FutureBrand
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RESULTADOS | O HUMOR DOS BRASILEIROS | 2¢ ONDA

Com o agravar da crise, aumenta a expectativa de tempo de recuperacao.

[pergunta] [insights 29 onda]

Em quanto tempo vocé acredita que o Brasil
vai superar a crise gerada pela COVID-197?

base de 1.144 1% onda e 1.135 29 onda 8 2 , 4 % 6 2 , 6 %

Do 103 meses N 12% da classe A acredita dos entrevistados no
9% que levaremos mais Sudeste acredita que
de 6 meses frente a levaremos mais de 6
(o) a o,
De 3 a 6 meses 61,7% na 19 onda. meses frente a 50,6%
na 19 onda.

J& nas classes D/E

De 6 meses a 1ano apenas 45,9% O Norte e Centro-
acreditam que oeste estdo mais
levaremos mais de otimistas - 48,1%
Mais de 1ano 6 meses para acham que levaremos
superar a crise.. mais de 1ano.

Nao consigo dizer

Banco do Brasil & FutureBrand



Quais os sentimentos, as sensacoes e a perspectiva
dos brasileiros neste momento de crise?

[pergunta]

“Estamos vivendo um momento sem precedentes em nossas vidas € queremos saber como vocés estao se sentindo em relacao a crise gerada pela
COVID-19 (Coronavirus). Trazemos aqui uma lista de frases e pedimos para que vocés digam se concordam ou discordam, utilizando uma escala de 1a
5, na qual 1 significa discordo totalmente; 2 discordo; 3 sou indiferente; 4 concordo e 5 concordo totalmente.

Estou me sentindo inseguro e ansioso.

Estou receoso em relagcao & minha saude.

Estou preocupado com a saude de meus amigos e familiares.

Acho que as pessoas estao reagindo de forma exagerada em relagao ao problema.

Estou me sentindo solitario.

Estou me sentindo entediado.

Estou com medo de passar por problemas financeiros por conta da crise.

Acredito que o mundo sera diferente apds essa crise.

Sinto que as pessoas estao mais conectadas por conta das dificuldades que estamos passando.
Sinto que as pessoas estdao mais egoistas por conta das dificuldades que estamos passando.
Estou feliz por poder ficar em casa.

Sinto que nao consigo tomar nenhuma decisao importante neste momento.

Acredito que a crise gerada pela COVID-19 impulsionard mudancas positivas para a sociedade.

Banco do Brasil & FutureBrand 1



RESULTADOS | O HUMOR DOS BRASILEIROS | 2¢ ONDA

O humor permanece bastante semelhante entre as duas ondas.
A preocupacao com a saude de amigos e familiares e a crise
financeira se mantém nas primeiras posicoes.

Estou preocupado com a saude de meus amigos e familiares

Estou com medo de passar por problemas financeiros por causa de crise

Acredito que o mundo seré diferente apds a crise

Sinto que as pessoas estdo mais conectadas por conta das dificuldades que estamos passando
Estou me sentindo entediado

Estou receoso em relagao a minha satde

Estou me sentindo inseguro e ansioso

Ecredito que a crise gerada pelo covid-19 impulsionard mudancas positivas para a sociedade
Sinto que nao consigo tomar nenhuma decisado importante neste momento

Sinto que as pessoas estdo mais egoistas por conta das dificuldades que estamos passando
Estou feliz por poder ficar em casa

Estou se sentindo solitério

Acho que as pessoas estdo reagindo de forma exagerada em relagédo ao problema

Banco do Brasil & FutureBrand

Concordo e concordo totalmente

93%
94%

83%
85%

81%
81%

76%
77%

66%
67%

62%
63%

61%
59%

58%
60%

48%
48%

46%

40%
35%

40%

36%
36%

28%
29%

base de 1.144 19 onda e 1.135 29 onda
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Como a crise e a quarenta influéncia novos comportamentos?
Elencamos afirmativas e medimos a concordéancia.

[pergunta]

Trazemos aqui uma lista de frases e pedimos para que vocés digam se concordam ou discordam, através de uma escala
de 1a 5, na qual 1 significa discordo totalmente, 2 discordo, 3 sou indiferente, 4 concordo e 5 concordo totalmente.

Apds a quarentena...

Eu vou economizar dinheiro

Eu vou comprar mais online do que comprava antes

Eu vou pedir mais de comida em casa do que costumava pedir
Eu vou utilizar mais o banco pelo celular ou computador

Eu vou me desfazer de coisas que nio preciso

Eu vou voltar a frequentar minhas lojas favoritas

Eu vou voltar a frequentar meus bares e restaurantes favoritos
Eu vou cozinhar mais em casa

. Eu vou pensar mais antes de comprar algo

10 Eu vou cuidar mais da minha saude

11.Eu vou praticar mais exercicios fisicos

12.Eu vou dedicar mais tempo para mim

13.Eu vou comprar mais de lojas do bairro e pequenos produtores
14 .Eu comprarei mais de marcas que tenham um propdsito e contribuam com a sociedade
15.Eu voltarei a fazer tudo como antes, sem grandes mudancas.
16.Eu irei investir na minha casa, deixa-la mais bonita e equipada.

17.Eu vou trocar meu carro.
Banco do Brasil & FutureBrand
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RESULTADOS | O HUMOR DOS BRASILEIROS | 2¢ ONDA

O consumo e entretenimento abrem espaco para uma vida mais equilibrada -
focando em financas, saide e bem-estar.

Eu vou cuidar mais da minha satde

Eu vou economizar dinheiro

Eu vou pensar mais antes de comprar algo

Eu vou dedicar mais tempo para mim

Eu vou cozinhar mais em casa

Eu vou praticar mais exercicios fisicos

Eu vou utilizar mais o banco pelo celular ou pelo computador
Eu vou me desfazer de coisas que nao preciso

Eu comprarei mais de marcas que tenham um propésito e contribuam com a sociedade
Eu vou comprar mais de lojas de bairro e pequenos produtores
Eu irei investir na minha casa, deixa-la mais bonita e equipada
Eu vou voltar a frequentar as minhas lojas favoritas

Eu vou voltar a frequentar meus bares e restaurantes favoritos
Eu vou comprar mais online do que comprava antes

Eu voltarei a fazer tudo como antes, sem grandes mudancas

Eu vou pedir mais comida em casa do que costumava pedir

Eu vou trocar meu carro

Banco do Brasil & FutureBrand

Concordo e concordo totalmente

S 9%

14



RESULTADOS | O HUMOR DOS BRASILEIROS | 2¢ ONDA

A vida sera como antes?
A maior parte dos brasileiros pretende mudar seus habitos pds-quarentena.

Eu voltarei a fazer tudo como

antes, sem grandes mudancas O intencéao varia bastante entre as cidades as regides.
Enquanto em mais gente acredita em
grandes mudancas, em esta acredita a minoria
das pessoas acredita que a vida sera como antes.
35% 15% 51%
Concordo Indiferente Discordo Quais os perfis acreditam mais que a vida ir4d mudar?
[top 2 box] [bottom 2 box} (discordam da afirmacao)

. mulheres
. quem teve sua rotina profissional alterada
. quem deixou de trabalhar

Banco do Brasil & FutureBrand
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RESULTADOS | O HUMOR DOS BRASILEIROS | 2¢ ONDA

Mais saude

Com a pandemia, a saude e o cuidado com o corpo ganham espaco.

[afirmativa]

Eu vou cuidar mais da minha sadde

|
5%/2%

[afirmativa]

Eu vou praticar mais exercicio fisico

13% 10%

[ Concordo Indiferente Discordo
[top 2 box] [bottom 2 box}

Banco do Brasil & FutureBrand

[insights]

98 : 6 % da classe A concordam

Um preocupacéao coletiva, ainda mais forte
entre aqueles com maior poder aquisitivo.

8 5 % dos cariocas concordam
81 % dos homens concordam

confirmando comportamentos
j& naturais na sociedade.

base de 1.144 respondentes

16



RESULTADOS | O HUMOR DOS BRASILEIROS | 2¢ ONDA

Maior consciéncia financeira

A relacao com dinheiro tende a ser mais consciente, influenciada pela crise financeira

[afirmativa]

Eu vou economizar dinheiro

[afirmativa]

Eu vou pensar mais antes de comprar

8% 7%

[l Concordo Indiferente Discordo
[top 2 box] [bottom 2 box}

Banco do Brasil & FutureBrand

[insights]

91 1 O/ das mulheres concordam
y O vs. 87% dos homens.

87 40/ das mulheres concordam
: O vs. 82,9% dos homens.

Mais preocupadas com as questdes financeiras,
as mulheres se mostram as mais conscientes.

base de 1.144 respondentes
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RESULTADOS | O HUMOR DOS BRASILEIROS | 2¢ ONDA

Mais equilibrio
A crise vem impulsionando a valorizagao do essencial.
Maior foco em si e menos naquilo considerado supérfluo.

[afirmativa]

Eu vou dedicar mais tempo para mim

10%6%

[afirmativa] [insights]

Eu vou me desfazer de

coisas que nao preciso 76 o/ das mulheres concordam
(o)

vs. 66% dos homens.

16% 12%

75 % da classe D/Econcordam

vs 65% da classe A

[l Concordo Indiferente Discordo
[top 2 box] [bottom 2 box}

Banco do Brasil & FutureBrand
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RESULTADOS | O HUMOR DOS BRASILEIROS | 2¢ ONDA

Mais sustentavel

Ainda que em menor proporc¢ao, a crise reforgcou a intencao de um consumo mais sustentavel.

[afirmativa]

Eu vou comprarei mais de marcas com
propdsito e contribuam com a sociedade

21% 14%

[afirmativa]
Eu comprarei mais de lojas de
bairro e pequenos produtores

22% 16%

[l Concordo Indiferente Discordo
[top 2 box] [bottom 2 box}

Banco do Brasil & FutureBrand

[insights]

A classe A é a mais preocupada com a a
contribuicao das marcas para a sociedade.

Quem concorda com a
64.18 647 Ml 59 3 afirmacao esté de olho no que
as marcas estao fazendo para
combater os efeitos da crise.
B C D/E

71 (y da classe A também pretende
O comprar mais de pequenos produtores

base de 1.144 respondentes 19



RESULTADOS | O HUMOR DOS BRASILEIROS | 2¢ ONDA

Mais em casa

Seja pela saude, seja pela economia, cozinhar em casa ganha espaco frente ao
delivery e sair para comer fora. E por isso, pretendem investir em suas casas.

Eu vou cozinhar mais em casa

15% 7%

Eu vou voltar a frequentar meus
bares e restaurantes favoritos

20% 31%

J destaques
classe A 53% / classe B 58%
grandes cidades [Sao Paulo 57% / Rio de Janeiro 59%]

Banco do Brasil & FutureBrand

Eu irei investir na minha casa,
deixa-la mais bonita e equipada

22% 23%

J destaques
acima de 40 61% / classe A 58% / Sao Paulo 57%

Eu vou pedir mais comida em
casa do que costumava pedir

[l Concordo
top2b
22% 48% e

Indiferente

Discordo
J destaques [bottom 2 box]

homens 34% / classe A 37%
quem esté trabalhando 33%

Sao Paulo 44% / Fortaleza 41% 20



RESULTADOS | O HUMOR DOS BRASILEIROS | 2¢ ONDA

Mais digital???
Se a crise pode ter sido um impulso para uma interacao mais digital com os bancos,
a compra online tende se manter mais forte na classe A e nas grandes cidades.

[afirmativa] [insights]

Eu vou utilizar mais o banco pelo

celular ou pelo computador 82 (y das classe A concordam
O vs. 60% da classe D.

15% 12%

82 % das paulistanos concordam.
[afirmativa]

Eu vou comprar mais online Mais fluentes nos meios

63.7
digitais, a classe A tende a 483 1 5
comprar ainda mais online.
A B c D/E

26% 30%
outros destaques
homens 50,5%
W Concordo Indiferente Discordo grandes cidades [Sao Paulo 55% / Rio de Janeiro 56%]
[top 2 box] [bottom 2 box}

Banco do Brasil & FutureBrand
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RESULTADOS | O HUMOR DOS BRASILEIROS | 2¢ ONDA

Menos consumo
Neste momento, voltar a consumir, especialmente bens de alto valor, nao esta entre as
propriedades da maioria. A crise tem despertado uma nova relacao com o consumo.

[afirmativa] [insights]
Eu vou trocar meu carro entre os

2 6 O/ das homens concordam 26 0/ S
O vs. 12% das mulheres. © que estao

trabalhando
23 O/ dos acima de 40 concordam o
O vs. 13% dos entre 20 e 29 anos. 2 4 /O em S3o Paulo

[afirmativa] 42 O/ da classe A concordam 270/ _ _
Eu vou voltar a frequentar O vs. 11% das classes C e D/E. O no Rio de Janeiro

minhas lojas favoritas

24% 59%

24% 24% 6 4 % da classe A concordam
[ Concordo Indiferente Discordo 6 2 % em S3o Paulo 70% no Rio de Janeiro
[top 2 box] [bottom 2 box}

Banco do Brasil & FutureBrand base de 1.144 respondentes 22



O humor do brasileiro

As mulheres estao mais
sensiveis ao momento.

Elas estao mais preocupadas - tanto

com a saude quanto com as questoes

financeiras — e, com isso, se sentindo

mais inseguras, ansiosas e paralisadas -

sem conseguir tomar grandes decisoes =
no momento.

Banco do Brasil & FutureBrand



O humor do brasileiro =

A crise impacta as pessoas de forma T e
diferente, de acordo com sua classe = =
social.

Comparativamente, a classe A estd mais preocupada com e
sua saude e menos com as questdes financeiras, Bl B aoasct

tendendo a mudar menos sua quantidade de consumo, ORI
porém adicionando marcas mais conscientes. Eles se i 2
sentem mais solitarios e isolados, embora se declarem ik
mais felizes por estar em casa. i s S

Ja as pessoas das classes C e D/E se preocupam mais
com as questdes financeiras, especialmente aquelas que
nao estao trabalhando, do que com a saude. Essas
pessoas nao tém outra alternativa a nao ser trabalhar.

Elas estao menos esperancosas em relacado ao futuro e o
fato de viverem em casas com familias mais numerosas
torna o dia a dia mais desafiador.

Banco do Brasil & FutureBrand




O humor do brasileiro

A maturidade torna as pessoas
mais resilientes e mais positivas.

As pessoas com mais de 40 anos tendem a minimizar
a gravidade da crise, ja que uma porcentagem maior
dessas pessoas acha exagerada a reacao frente a
crise.

Elas tendem a acreditar mais que o mundo seré
diferente e que a crise impulsionard mudancas
positivas para a sociedade.

Quem ja passou dos 40 esta se sentindo menos
solitario e entediado que a média.

Banco do Brasil & FutureBrand



resultados

as marcas
na COVID-19



Com agravamento da crise, 38% dos entrevistados atestam agora
interesse em adquirir de marcas engajadas no combate ao COVID-19.

Qual das afirmacdes abaixo melhor reflete sua
opinido sobre o papel das marcas neste momento?
base de 1.144 19 onda e 1.135 29 onda

56%

38% 39%

19%

14% 13%

7%

Certamente Valorizo marcas Marcas investindo em Iniciativas/campanhas

comprarei + de investindo em iniciativas p/COVID de apoio a sociedade
marcas investindo no iniciativas p/combater fazem apenas me parecem
combate ao COVID COVID19 obrigacao oportunistas

5%

Banco do Brasil & FutureBrand

5% 5%

Nenhuma delas

45 (y da classe A e 30 a 39 anos
O pretende comprar mais de
marcas engajadas no
combate &4 COVID-19.

44% e 42% dos entrevistados

no Rio de Janeiro e Fortaleza,
respetivamente, também pretendem
comprar mais de marcas engajadas
no combate a4 COVID-19.

Homens e 40 anos ou mais sao mais
exigentes - s80 mais propensos a
acreditar que marcas sao oportunistas.
[7 % para ambos]



Além disso, a confianca nas mensagens passadas pelas marcas
engajadas é crivel para mais de 70% dos respondentes.

Ainda sobre o papel das marcas marque sua concordéncia em relacao a
seguinte frase:

Quando vejo uma marca anunciando uma iniciativa para ajudar a o) Apenas da classe D/E
combater a crise gerada pelo COVID-19 tenho certeza de que a 6 5 A) concordam e concordam
acao sera realmente feita. totalmente com a afirmativa

base de 1.135 29 onda

Concordo N56 comeorde nem Classe A [11%], Homens [6%], adultos 30
foramente e discordo a 39 [7%] e moradores de SP [7%] e RJ
73% e

B [8%] sao os que mais discordam.

Discordo
totalmente e
discordo 5%

Banco do Brasil & FutureBrand



Quais sao as 12 marcas mais lembradas por
acoes de combate aos efeitos da COVID-197?

Gostaria que vocé me citasse até trés marcas que vocé considera estarem
se destacando em iniciativas relevantes para a sociedade frente a crise
gerada pela COVID-19. Por favor, escreva apenas o nome das marcas.

base de 1.144 respondentes

She Magawu ) ( |5 americanas
@ ambev natura brac:esco
17,6% 14,4% 10,5% 10,1% 7,8% 7,4%
47.5p.p. v5.3p.p. 40.4p.p. 413 p.p. 43.1p.p. 421p.p.

< S2zaNe .
69 CAIXA osantander == oBoticaro VIVO

e Nestle
7.1% 6.7% 6.4% 6.2% 59%  55%
v0.2 p.p. v2.8p.p. 40.8p.p. 42.3p.p. 415p.p. 0 p.p.

Banco do Brasil & FutureBrand

Top 3 marcas citadas se mantém,
mas Ambev perde a lideranca

ltal tem um grande ganho de 7,5 p.p.
assumindo a lideranca nas mengoes.

Todos os grandes bancos

se mantém na lista.

ltau e Bradesco ganham maior
destaque, enquanto Caixa perde.

Nestlé e Boticario passam a fazer
parte das marcas mais mencionadas,

enquanto Ypé e Globo perdem destaque

Ypé perde 1,6 p.p., Globo perde 4,7 p.p.

29



O ranking das marcas mais lembradas por se destacarem
no combate a crise continua bastante consistente.

Itad toma a lideranca na maioria dos recortes.
TOP 4 mantem-se quase sempre entre Itad, Ambev Magalu e Natura.
A lembranca espontanea do Banco do Brasil € maior na classe A, no Norte/Centro-Oeste, entre os homens e 40+.

NORTE A B C

Banco do Brasil & FutureBrand

MASCULINO  FEMININO 20A29 30A39 400U MAIS SUDESTE ~ NORDESTE ~ SUL  ~t\TRO-OESTE
tas) tas) ambev [ s ambev [ tas tas) o
ambev  ambev ltau ambev  ambev ambev ambev ambev Magawl  gmbev  ambev
© -7 magalu ey magacu 7 PP i &H Magawu
b md'em natura 9 natura g natura oD MODaM vivo ambev natura )
Magalu e s S g > 3 ¥,
g mMagau el Magau e Magawu B i ?6 ?6 & Santander ot
9‘ americanas CAIXA oBoticarno 9‘ 6 americanas Botica CAIXA H magawu
'6 americanas P s o oBoticano X vivo Nestis
>
O Santander oBoticano americanas o americanas americanas %% CAIXA o f:) 6 amenicanas
Nestle Nestie Dot bradesco bradesco
* © © © oBoticario 9‘ R o .
vIivo bradesco bradesco bradesco '6 CAIXA americanas & santander S CacauShow '% lfg‘
: ; s & 6 . O
CAIXA < ifeod (ESALIIA ‘ & santander P < Mmagacu y americanas p
- »6 N bradesco bradesco '6 VALE bradesco

D/E

.........

americanas

CAIXA

©

(]
bradesco

2

L4

RCHLO

RIACHUELO
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Para os clientes do Banco do Brasil, a marca perde destaque para Itau.

Banco do Brasil é a 49 marca espontaneamente mais lembrada - a segunda do universo financeiro.

Junto a ela, as instituicoes financeiras (Caixa, Santander e Bradesco) perdem colocacoées,
enquanto que marcas de bens de consumo ganham destaque (Natura, Americanas, o Boticario e Nestlé).

csMVEIAR . P
ambev @ St % Magacu americanas oQBoticaro
[ 4

natura

20,9% 16,3% 12,9% 10,8% 9,8% 8,0% 8,0%
411p.p. A41p.p. 471p.p. v 5.6 p.p. v 2.4p.p. A37p.p. 450p.p.

Banco do Brasil & FutureBrand

Nestia

7,1%
43,5p.p.
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RESULTADOS | AS MARCAS NA COVID-19

Todos pela saude

O motivador do destaque de Ital é a Além disso, o Itau mantem uma série campanhas e iniciativas para
doacao de R$ 1Bilhdo e os esforcos incentivar novos comportamentos e perspectivas econémicas.
de comunicacao em diferentes canais.

CAMPANHA PUBLICITARIA E PODCAST ITAU VIEWS TUDO SEM SAIR DE CASA

COLETIVA DE IMPRENSA
DIVULGAGAO DA DOAGAO EM TV ABERTA,
NAS REDES SOCIAIS PROPRIAS E LIVE
APRESENTANDO A PROPOSTA E OS
RESPONSAVEIS PELO PROJETO

:/

Podcast

. Especial
Itat Unibanco doa ; Col:on arir
1bilh3o de reais e cria | -y '
Todos pela Satde ek o

) R$ 2,5 BILHOES EM ANTECIPACAO  CAMPANHA “NAO VA DE BIKE

108 MIL NOTICIAS PARCERIA ENTRE REDE E IFOOD PARA DE #VAIDEBIKE PARA #VAIDEHOMEOFFICE,
REFERENCIAS A MARCA SOBRE AJUDAR O SETOR DE RESTAURANTES #VAIDEEXERCICIONASALA
SUA PARTICIPAGAO NO PROJETO
Gofgle  “itau todos pela saude = Q

Jovem Pan - 15 de abr. de 2020

o
Fundo de RS 1 bi do Itat apoiara ages de estados e ...

Banco do Brasil & FutureBrand
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Juntos a distancia

APOIO A DOKTOR
CRIAGAO DE FERRAMENTA
ONLINE PARA ATENDIMENTO
DE SUSPEITAS DE COVID-19

1 MILHAO DE UNIDADES
DE ALCOOL EM GEL

Cow

MASCARAS

3 MILHOES DE MASCARAS PARA
PROFISSIONAIS DA SAUDE

DOACAO DE AGUA AMA
IRA DOAR 1,4 MI DE LITROS DE
AGUA PARA COMUNIDADES

1 i)

- o
A /\
f

Banco do Brasil & FutureBrand

nn
i

{a

CERVEJAR ),

ambev

AMPLIACAO DE HOSPITAL
100 NOVOS LEITOS PARA AJUDAR
NO TRATAMENTO DA COVID-19

APOIE UM RESTAURANTE

UM VOUCHER PARA USAR NO FUTURO E
AJUDAR OS RESTAURANTES AGORA

; )
mirir'ﬂ

I
UNICIPA
posPTAL M

STELLA ¥ ARTOIS

ChefsClub

EXPANSAO ZE DELIVERY
O ZE TRANSFORMOU BARES EM
PARCEIROS DE DISTRIBUIGAO

EXPANSAO
62~

EMPORIO DA CERVEJA
EXPANDIU SEU PORTFOLIO PARA
INCLUIR CERVEJARIAS ARTESANAIS

Tamo junto com g

M\CROCERVEJARMSI

ACREDITAMOS QUE APOIAR OS PEQUENOS
PRODUTORES FAZ TODA A DIFERENCA/
AJUDE A PRESERVAR A QUALIDADE, CRIATIVIDADE
E DIVERSIDADE DO MERCADO CERVEJEIRO NACIONAL.
e
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RESULTADOS | AS MARCAS NA COVID-19

Magalu (em =) Magalu

FRETE GRATIS EM PRODUTOS DOACAO DE R$ 10 MILHOES PARCEIRO MAGALU
DE NECESSIDADE IMEDIATA PARA TR~ATAR DOENTES E 4 MIL PLATAFORMA DIGITAL DE VENDA CRIADA PARA
COLHOES -

AUXILIAR MICRO E PEQUENOS VAREJISTAS

Parceiro
Magalu

PR -

O que faz a diferenga

agora é ajudar vocé
a garantir uma
renda extra

Através da nossa loja online gritis, vocd

vende na internat @ recebe comissdes
para realizar 0s seus sonhos.

CRIAR SUA LOUA GRATIS

PARCERIA COM A CAIXA MOVIMENTO PRO-EMPREGO A HORA DA UNIAO
BENEFICIARIOS DO AUXILIO EMERGENCIAL #NAODEMITA PRONUNCIAMENTO DA LUIZA TRAJANO
PODEM COMPRAR SEM CARTAO DE CREDITO SOBRE UNIAO, ACAO E TRANSPARENCIA

Yy {;)p LD
ECONOMI

Cetwes  Méves  Ertodomésicos  TveV

O quefaza

FORUM™

%} diferenca agora <
S =

; 4 \ & comprar do pequeno varejista
) e incentivar o comércio de quem

CARY
FIRA DE TRABALHO

L

L
conta com vocé agora. 3) VIDENCIA SOCIAL

((confien +)
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RESULTADOS | AS MARCAS NA COVID-19

Nossa uniao é a solucao

DOACAO DE 2,8 MI DE SABONETES

DOACAO DE 15 MIL KG DE ALCOOL
PARA COMUNIDADES CARENTES

GEL E 150 MIL L DE ALCOOL

A nossa uniao

Vamos nos r -
e a solucao.

unir para barrar
o0 contagio.
Natura e Avon juntas védo

doar milhdes de sabonetes
para comunidades carentes.

Natura &Co e Sdo Martinho
se unem para doar élcool gel
para a Secretaria de Saude
de Séo Paulo.

FLEXIBILIZA REGRAS PARA AJUDAR

#|SOLADASSIMSOZINHASNAO
CONSULTORAS DE BELEZA

CAMPANHA CONTRA VIOLENCIA DOMESTICA

Juntas, #lsoladasSimSozinhasNao

mesmo
oS AVON " @

(] e

Banco do Brasil & FutureBrand

queisoladas.

natura

#CADAPESSOAIMPORTA
CAMPANHA DE CONSCIENTIZAGAO DISSEMINANDO
CUIDADOS E INICIATIVAS DA MARCAS

todo
“mundo
Importa

A

CUIDADOS COM A REDE

CONTRATOS MANTIDOS E ALTERACAO DE
PROCESSOS PARA PROTECAO DE FUNCIONARIOS




Quais marcas do universo financeiro estao se destacando neste tema?

Caixa continua apresentando bons resultados, enquanto que Itau apresenta um grande
salto apds a doacao (passando de 28% para 40%) e ultrapassa Banco do Brasil.

Quais destes bancos e instituicdes financeiras estao se destacando em criar iniciativas para
combater o COVID-19 e/ou apoiar a sociedade a superar a crise? Selecione até 3 alternativas.

50%

47%
40%
37%
33%
)
28% 2% 269
24% 23%
8% 9%
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Quais marcas do universo financeiro estao se destacando neste tema?
Entre os clientes Banco do Brasil, a marca assume a lideranca. Itau fica na 39 posicao, longe da Caixa.

Quais destes bancos e instituicdes financeiras estao se destacando em criar iniciativas para
combater o COVID-19 e/ou apoiar a sociedade a superar a crise? Selecione até 3 alternativas.

51%
47%
°44%
40%

35% 37%

0,
268% o0 26%
24%

11%
8% 9% 9%
5%4% 4% 39, o o o e o oo
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As marcas precisam
colocar em pratica seus
valores e seu propésito.

As iniciativas de combate a crise gerada
pela COVID-19 estao sendo valorizadas
pelas pessoas.

Essas iniciativas tendem a nutrir o vinculo
emocional das marcas com seus
publicos, tornando-os mais leais.
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E hora de as grandes
empresas mostrarem 3
O seu valor.

Ameacadas pela pulverizacao de
negocios digitais e buscando
oferecer alternativas mais simples e
acessiveis a seus produtos, durante a
crise, as grandes empresas se
destacam por sua capacidade de
investimento.
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Para fortalecer a marca,
nao adianta investir,
€ preciso comunicar.

E, em um momento no qual todas as
marcas estao explorando a mesma
tematica, € preciso concentrar
energias em torno de uma unica
mensagem apoiada por iniciativas
robustas — diluir os esforcos tende
a nao gerar impacto.
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