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CONTEXTO

Tendo em vista o impacto atual do isolamento social causado
pela pandemia do Coronavirus (Covid-19), busca-se investigar
quais sensacoes, percepcoes e atitudes a populacdo estd
realizando neste momento. A investigacao sera realizada em
ondas, para avaliar as percepcdoes do publico em diferentes
periodos da quarentena e depois comparar se houve ou nao
diferenca entre os cenérios neste periodo de constante
transformacao.

A pesquisa tem cunho social e seus dados serdo abertos
comunidade, como apresentaremos a seguir neste relatorio.

O principal intuito da pesquisa é compreender a situacao
projetar insights para a retomada das atividades apos
isolamento social.

Nossa amostra possui maior representatividade nas regidoes sul
(74,53%) e sudeste (15,53%).
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»Metodologia

» Pertil dos Respondentes

’ Sy ' »Sensacao sobre o momento
» Estado de espirito
» Grau de preocupacao

»Avaliacao das medidas de prevencao

| /) — »yMomento do Coronavirus
» Aprendizados
J »Medos

» Coisas boas

PESQUISA » Primeira coisa que vai fazer quando sair do isolamento

» Papel das marcas

»Melhor e pior acao das marcas
» Habitos de compras no periodo
» Como vocé explicaria esta situacao para um ET?

»O que vem pela frente



O método de pesquisa utilizado € o de pesquisa descritiva,
gue busca descrever as caracteristicas de determinadas
populacdes ou fendmenos, como € o caso do cenario atual.

A técnica escolhida foi a quantitativa e qualitativa, cujo
objetivo € proporcionar uma analise mais profunda sobre o
assunto abordado. A pesquisa foi aplicada on-line através de
um instrumento de pesquisa semi-estruturado desenvolvido
no site Survey Monkey.

O link da pesquisa foi disparado para mailings internos e
divulgados nas redes sociais da Marketing Viewer.

Periodo de aplicacdo da pesquisa:
Onda 1 - 26 a 30 de marco de 2020.
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MAPA MENTAL - INSIGHTS

28,30%

28.13% PREJUIZO ECONOMICO/FINANCEIRO

INSEGURANCA PRINCIPAIS MEDOS

25,16%

SENTIMENTOS CONTAMINAR/SER CONTAMINADO

25,00%
ESPERANCA 50 .31%

ISOLAMENTO HORIZONTAL

MEDIDAS DE PROTECAO ESTADO DE ESPIRITO
45,96%
ISOLAMENTO VERTICAL

58,75%

REALISTAS
21,71%

QUANDO ACABAR O ISOLAMENTO VAO: 2 ,
= S T O VAO MAIS ATENCAO A FAMILIA

COISAS BOAS

38,75%
OTIMISTAS

26,28% 17,31%
ENCONTRAR FAMILIARES E AMIGOS IR TRABALHAR
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PERFIL DOS
RESPONDENTES




PERFIL DOS RESPONDENTES

20,50%
(51,55%). 2 tilhos 21,74%

3 filhos ou mais

A amostra € majoritariamente 0 |
feminina (81,88%) e sem filhos 81 88 /0 1 filho

A maioria dos participantes se situa

nas faixas etarias entre 31 e 59 anos ‘|8 120/ nao tem filhos >1,55%
(73,91%) e na classe B (37,89%), 0
segundo os critérios de renda.

entre 18 e 24 anos

entre 25 e 30 anos 14,91%

37,89% entre 31 e 40 anos 34,16%
22,98% % 19,88%
19,257 ' entre 41 e 59 anos 39,75%

acima de 60 anos 7.45%

A B C DE

Acima de Entre R$ 5.226,00  Entre R$ 3.136,00 Até R$ 3.135,00 A %e MARKETING
R$ 15.676,00 e R$ 15.675,00 e R$ 5.225,00 ”i
Base: 161
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SENSACAC
SOBRE (
MOMENTO




SE VOCE PUDESSE DEFINIR EM UMA PALAVRA COMO VOCE ESTA

SE SENTINDO NESTE MOMENTO, QUAL PALAVRA VOCE USARIA?

28,13% 25 00%

10,63%

8,13% 7,50% 6,88%

313%  2,46%  1,25%  0,63% 063% 03%

I
Geral .
i Inseguranca Esperanca: Medo Cansaco  Frustracgo  Empatia  Ansiedade Desespero Amor Tristeza Generosidade  Outros
. M Percebeu-se, o fator filhos tem influéncia na esperanca das pessoas.
: o 32,05%
— B N 8,97% )
; 1 ° / o % o
6,41% 2 44%  6,10% 732% 6,41%  6,10% 2 439% 2,57% 2,56% 1999 i 6,10% 5,13%
I — —_I_ . -__
W semfilhos ! Inseguranca Esperanca ! Medo Cansaco Frustracao Empatia Ansiedade Desespero Amor Tristeza Generosidade Outros
~ com filhos '
o Entre 31 e 59 anos a inseguranca é mais relevante.
33,05% Muito influenciado pela questao economica
25,44% 123,33%
13 339 6,67% 16,68% : 16,67% 16,67%
L2 7 639%8,33% 10,00%3 47% 10,00%; o0, 10,00%_ 10,00% 4 78%
. 5,93% 5,08% 1,69% 3,33%2,54% 1,69% 0,85% 0,85% 3557
: Inseguranca Esperanca Medo Cansaco Frustracao Empatia Ansiedade Desespero Amor Tristeza Generosidade Outro

B até 30 anos  TtmmmmTmmmmmmmmmmmmm e
~ entre 31 e 59 anos

~ acima de 60 anos
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Outros: 5,63%=9X0,625% (Tédio, Irritacdo, Desafio, Impoténcia, Expectativa, Igual, Desesperanca, Indiferenca e Incerteza) Base: 160 ‘



S

FILHOS:

E levemente maior entre

quem tem filhos.
Geral: 28,13%
Com ftilhos: 29,49%

g vt -rea e
R

IDADE: RENDA:

E maior entre o publico A classe B é a que mais
de 31 e 59 anos. sente inseguranca.
Geral: 28,13% Geral: 28,13%

31 e 59 anos: 33,05% Classe B: 32,79%
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FILHOS:

E mais elevada entre

quem tem filhos.
Geral: 25%
Com filhos: 32,05%

IDADE:

E maior entre o publico
acima de 60 anos.

Geral: 25%

Acima de 60 anos: 41,66%

Y
St

RENDA:

As classes DE é sao que
mais sentem esperanca.

Geral: 25%
Classe DE: 31,25%
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FAIXA ETARIA - ATE 30 ANOS

Qualis outros pensamentos e sentimentos motivam o seu comportamento?

DORES DESEJOS

Quais sdo os seus medos, frustracoes e ansiedades? Quais sao suas vontades, necessidades, esperancas e sonhos?
»Medo é a palavra que define o sentimento para 266,6/% se consideram realistas, enquanto 26,67%
23,33% deste publico, a faixa gue mais citou este otimistas;
sentimento; »E o Unico perfil que o isolamento horizontal se
pConcentra o maior numero de pessimistas (6,66%); sobressai;
»E o perfil que mais se preocupa com a infecgdo do PEspera que as marcas realizem acdes de generosidade e
virus em tfamiliares ou amigos e também em ser um empatia (83,33%) - maior percentual entre as faixas
transmissor do virus: etarias.

2O fator financeira de n3o ter dinheiro é o terceiro
item de preocupacao.



Me deixar levar pela depressao.
Que o discurso de “a economia nao pode” parar venca.

Meu medo é que o Brasil enfrente algo parecido com o
que a Italia esta vivendo e que ndo consiga superar.

\\

medo - até 30 anos
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FAIXA ETARIA - 31 A 59 ANOS

Quals outros pensamentos e sentimentos motivam o seu comportamento?

DORES DESEJOS

Quais sdo os seus medos, frustracoes e ansiedades? Quais sao suas vontades, necessidades, esperancas e sonhos?
2 A maior preocupacao € de que algum familiar ou 2 60,17% se consideram realistas com a situacao,
amigo seja infectado pelo virus; 38,14% sao otimistas.
»Sua segunda maior preocupagado é ndo ter dinheiro »Desejam voltar a trabalhar logo e também reencontrar
para pagar as contas; familiares e amigos;
»Inseguranca é a palavra que detfine o sentimento »25,42 considerou a palavra esperanca para definir seu
para 33,05% deste publico; sentimento atualmente, a segunda palavra mais citada.

pApenas 1,69% se consideram pessimistas.



Faltar alimento e ndo ter um emprego pra pagar as contas

N&o conseguir manter meu padrao de vida, e ndo conseguir honrar meus compromissos.

\\

Y?ﬂ
Y

medo - entre 31 e 59 anos. ﬂ
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SE VOCE PUDESSE DEFINIR EM UMA PALAVRA COMO VOCE ESTA

SE SENTINDO NESTE MOMENTO, QUAL PALAVRA VOCE USARIA?

28,13% 25 00%

10,63%

Geral
I

Inseguranca Esperanca Medo Cansaco Frustracao Empatia Ansiedade Desespero  Amor Tristeza Generosidade Outros

41,66%
33,05%

23,33%

W até 30 anos

6,67% 16,689

13,339 o 9 0
. 7 63%8,33% 10,0098 47% 10,00% 9 10,00% 6 78%
.~ entre 31 e 59 anos 5,93 1 69%  333%2,54% 1,69% 0,85% 085%  333%
- acima de 60 anos ] | | . .
Inseguranca  Esperancga Medo Cansaco Frustracao Empatia Ansiedade  Desespero Amor Tristeza  Generosidade Outro

O publico acima de 60 anos € um dos mais otimistas, pois € o que apresenta os maiores percentuais de “esperanca” (41,66%)
e de "empatia” (16,67%). Na faixa etaria entre 31 e 59 anos a palavra mais representativa é “inseguranca”, ja entre os jovens
adultos até 30 anos o destaque é para a palavra “medo” (23,33%) e “ansiedade"” (10,00%).
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FAIXA ETARIA - ACIMA DE 60 ANOS

Qualis outros pensamentos e sentimentos motivam o seu comportamento?

DORES DESEJOS

Quais sdo os seus medos, frustracoes e ansiedades? Quais sao suas vontades, necessidades, esperancas e sonhos?

»Suas maiores preocupacoes estao relacionadas ao :
»Esperanca é a palavra gue representa o sentimento de

41,66% deste publico;
»7/5% deles se consideram otimistas com a situacao.

contagio do virus: familiares serem infectados, ele
oroprio ser infectado ou transmitir o virus para
alguém;

28,33% citaram “medo" como uma palavra para
definir este momento.



Durar muito tempo essa endemia.

Perder amigos ou familiares.

\\
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SE VOCE PUDESSE DEFINIR EM UMA PALAVRA COMO VOCE ESTA

SE SENTINDO NESTE MOMENTO, QUAL PALAVRA VOCE USARIA?

28,13% 25 00%

10,63%

8,13% 7,50%  6,88%

Geral 313%  2,46% 1,25% 0,63% 0,63% 637

Inseguranca Esperanca Medo Cansaco Frustracao Empatia Ansiedade Desespero  Amor Tristeza Generosidade Outros

o 32,05%
26,83%29'49 70

W sem filhos

18,29%

. o 8,977 o o o
- com filhos 2 44% 6.10% ° 7,32% 6,41%  6,10% 2 439% 2,57% 2,56% 1 299 1 22% 6,10% 5,13%
I S— I -__
Inseguranca Esperanca Medo Cansaco  Frustracao Empatia  Ansiedade Desespero Amor Tristeza Generosidade  Outros

Ao segmentarmos as respostas pelos publicos com e sem filhos podemos perceber nuances diterentes. Os pais e maes

possuem percentuais maiores de "esperanca" (32,05%) e de "inseguranca" (29,49%). Entre o publico sem ftilhos, as palavras
"medo” (14,63%), “cansaco” (9,76%) e "ansiedade" (6,10%) ganham destaque.
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ESTADO DE
ESPIRITO




ATUALMENTE, VOCE SE
CONSIDERA UMA PESSOA:

PESSIMISTA - REALISTA - OTIMISTA ate 30 anos 66,67 % 26,67 %
entre 31 e 59 anos 60,17% 38,14%

58,75% 38,75%

Em geral, os entrevistados se consideram S m——
realistas (58,75%) em relacado ao momento acima de 6 ;YU /0

atual.

: o , - sem filhos 62,20% 34,14%
Os mais pessimistas possuem ate 30 anos, |ja os

mais otimistas tém acima de 60 anos. com filhos 55 13% 43 59%

O publico com filhos é o que apresenta B Pessimista B Realista [l Otimista
maiores percentuais de otimismo (43,59%).
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GRAU DE
PREOCUPAGAD




EM UMA ESCALA, QUAL 0 SEU GRAU DE

PREOCUPAGAO COM AS SEGUINTES SITUAGOES:

Amigos e familiares sejam infectados pelo virus  FRCNA7S NI K/ 33,54% 24,22%

Ficar desempregado 16,77% 18,01% 15,53% 22,36%

Ficar em isolamento e ndao manter

12,42% 26,09% 19,25% 10,56%

contato fisico com amigos e familiares

Falta de itens essenciais - 14.29% 28 57% 18.01% 8 70%

medicamentos e alimentos

N3o ter dinheiro para pagar as contas [WARAYYA 17,39% 18,63% 27,33%

Ser infectado pelo virus 12,42% 22,98% 15,53% 18,01%

Ser um transmissor do virus 12,42% 17,39% 22,36% 26,71%

Morrer 36,03% 33,54% 559% 11,18%

M

B Muito baixo

B Baixo Médio

B Alto B Muito alto

Base: 161
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EM UMA ESCALA, QUAL 0 SEU GRAU DE

PREOCUPAGAO COM AS SEGUINTES SITUAGOES:

Ficar desempregado 16,77% 18,01% 15,53%

As maiores preocupacoes do publico estao
em "“amigos e familiares sejam infectados

oelo virus” (57,76%*) e "ser um transmissor
do virus” (49,07%%).

Os indices com menor preocupacao sao:

morrer (69,56%*) e tfalta de itens essenciais
(42,38%%).

Ficar em isolamento e ndo manter
. . . 12,42% 26,09%
contato fisico com amigos e familiares

Falta de itens essenciais -
. . 14,29% 28,57%
medicamentos e alimentos

22,36%

19,25% 10,56%

18,01% 8,70%

Nao ter dinheiro para pagar as contas [Ty 17,39% 18,63% 27,33%
Ser infectado pelo virus 12,42% 22.98% 15,53% 18,01%
Ser um transmissor do virus 12,42% 17,39% 22,36% 26,71%

Morrer 36,03% 33,54%

Base: 161

*considerando a soma dos critérios alto/muito alto e baixo/muito baixo

Vi

5,59%11,18%

B Muito baixo [ Baixo Médio [ Alto [ Muito alto
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EM UMA ESCALA, QUAL 0 SEU GRAU DE

PREOCUPAGAO COM AS SEGUINTES SITUAGOES:

Jovens até 30 anos e sem filhos sdo os que Amigos e familiares sejam infectados pelo virus ESFEARMNESZ 33,54% 24,22%
mais se preocupam com a infeccao de

amigos e familiares. A taixa etaria também ¢é a
gue menos se importa com o isolamento. Ser
infectado nao apresenta diferencas entre as

faixas etarias, porém ser transmissor € um
receio maior entre os jovens até 30 anos.

Pessoas com filhos tem maior preocupacao
em ficarem desempregados e nao terem
dinheiro para pagarem suas contas.

As classes DE sao sao as mais preocupadas
com o desemprego, com a falta de dinheiro e
com a possibilidade de ser um transmissor do
virus. Na classe A a preocupacao é de que
amigos e familiares sejam infectados.

Ficar desempregado 16,77% 18,01% 15,53% 22,36%

Ficar er,n.isolamento.e nao mar.w‘.ter 12 42% 26.09% 19 25% 10,56%
contato fisico com amigos e familiares

Falta de it iais -
arta e TLens essenclals 14.29% 28,57% 18.01% 8,70%
medicamentos e alimentos

Nao ter dinheiro para pagar as contas [Ty 17,39% 18,63% 27,33%
Ser infectado pelo virus 12,42% 22.98% 15,53% 18,01%
Ser um transmissor do virus 12,42% 17,39% 22,36% 26,71%

Morrer 36,03% 33,54% 5,59%11,18%

B Muito baixo [ Baixo Médio [ Alto [ Muito alto
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*considerando a soma dos critérios alto/muito alto e baixo/muito baixo
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EM UMA ESCALA, QUAL 0 SEU GRAU DE

PREOCUPAGAO COM AS SEGUINTES SITUAGOES:

Os que apresentaram maiores indices
para “ticar desempregado” também
atribuiram a palavra inseguranca (43,33%)
ao sentimento do momento. 75,41% deles
possuem entre 31 e 59 anos.

Entre os que tém preocupacao com a falta
de dinheiro para pagar contas, a palavra
inseguranca também é alta (35,62%), mas
esperanca vem na sequéncia com 20,55%.
A faixa etaria é semelhante a anterior, com
70,27% concentrados entre 31 e 59 anos.

Ficar desempregado 16,77% 18,01% 27,33% 15,53% 22,36%

Nao ter dinheiro para pagar as contas [Ty 17,39% 18,63% 27,33%

B Muito baixo [ Baixo || Médio [ Alto [ Muito alto

Base: 161

*considerando a soma dos critérios alto/muito alto e baixo/muito baixo

Vi
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AVALIAGAOQ DAS
MEDIDAS DE
PREVENGAO




ISOLAMENTO HORIZONTAL: ISOLAMENTO SOCIAL DE TODOS
ISOLAMENTO VERTICAL: ISOLAMENTO SOCIAL POR GRUPOS DE RISCO

lsolamento horizontal

SOBRE AS MEDIDAS DE
PREVENCAO, SELECIONE A QUE
VOCE ENTENDE MAIS ADEQUADA: [

Ainda nao entendi por que

devo ficar em casa

Qutro [0,63%

e o KR

Outro: (0,63%) Nao soube responder . Y




SOBRE AS MEDIDAS DE PREVENCAO, SELECIONE A QUE VOCE

ENTENDE MAIS ADEQUADO:

As medidas de prevencdo possuem grande
diferenca em relacado as faixas etarias. Os mais
jovens preferem o isolamento total, horizontal.

Apesar do publico acima de 60 anos ser
considerado grupo de risco, ele é mais favoravel
a medidas de flexibilizacdo do isolamento no
formato vertical. Eles também sdo os que mais
discordam ou nao entendem o motivo de
ficarem em casa. Manter idosos em casa pode
ser um desafio em algumas cidades, por este
motivo, alguns prefeitos instituiram multas para
evitar que eles circulem nas ruas sem motivo.

Isolamento horizontal

lsolamento vertical

N3o concordo com as
medidas de isolamento

~ Ainda ndo entendi por que

devo ficar em casa

Qutro

W até 30 anos
- entre 30 e 59 anos
~ acima de 60 anos

Outro: (1,68%) Nao soube responder

faixa etaria

73,33%
47,06%
16,67%

26,67%

48,74%
66,67%

1,68%
8,33%

0,84%
8,33%

11,68%
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SOBRE AS MEDIDAS DE PREVENCAO, SELECIONE A QUE VOCE

ENTENDE MAIS ADEQUADO:

O isolamento horizontal é a preferéncia das
classes C e DE.

A classe A considerada que o isolamento de
grupos de risco (isolamento vertical) é o mais
indicado. Ela também é uma das mais resistente
as praticas de isolamento, 5,40% citaram nao
entender os motivos de ficar em casa.

lsolamento horizontal

lsolamento vertical

N3o concordo com as
medidas de isolamento

Ainda nao entendi por que

devo ficar em casa

Outro

WAL B

Outro: (1,64%) Nao soube responder

classe social

35,14%

47,54%
61,29%
62,50%

56,76%
49,18%
38,71%
34,38%

2,70%

1,64%
3,12%
5,40%
1 1,64%
" C W DE %
: MARKETING
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SOBRE AS MEDIDAS DE PREVENCAO, SELECIONE A QUE VOCE

ENTENDE MAIS ADEQUADO:

O isolamento horizontal € mais valorizado entre
os entrevistados sem filhos (55,42%). A medida
de isolamento vertical obteve melhor percentual
entre os que possuem filhos. Tal fato pode estar
relacionado a manutencdo das criancas dentro
de casa e, em alguns casos, o trabalho Home
Oftice dos pais neste periodo.

lsolamento horizontal

Isolamento vertical

N3o concordo com as
medidas de isolamento

Ainda nao entendi por que

devo ficar em casa

Qutro

B sem filhos
- com filhos

com e sem filhos

55,42%
44,87%

43,38%
48,72%
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Outro: (1,28%) Nao soube responder
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MOMENTO DO
CORONAVIRUS




SOBRE 0 MOMENTO DO v

a liberdade

CORONAVIRUS: 2 saide

a vida

o contato fisico

APRENDIZADOS

Paciéncia
O tempo de retlexao, gerado pelo
isolamento social, gerou uma série de
aprendizados para a maioria dos
respondentes. Valorizar a vida em geral,
ter paciéncia e ter cuidado (com a saude
e com os outros) foram o itens mais
desenvolvidos nestas Ultimas semanas.

Conscientizacao

Cuidado

A
Solidariedade prender a

Alguns aproveitaram o momento para ficar em casa

serem mais praticos e desenvolver suas
habilidades de economizar dinheiro em
tempos de crise.
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Prejuizo econémico/Financeiro 28,30%

Contaminar/Ser contaminado 25,16%
Morte 16,35%

SOBRE 0 MOMENTO DO Caos soci

CORONAVIRUS:

Tempo de duracao da pandemia
Perspectiva do futuro

Aumentar a pandemia

Nenhum medo

Servicos basicos

- , . lsolamento social
Os principais medos dos entrevistados sao: o

prejuizo econdmico e financeiro (28,30%) que a Nao aprender com a situagao

crise ja estd causando em alguns setores e Ansiedade/Depressao

também contaminar ou ser contaminado com o .
Dos politicos

virus (25,16%). O medo da morte é presente,
mas nao t3o relevante. com 16.35%. Falta de suprimentos/Medicamentos

Outros

(questao aberta) Base: 159 %
. o/ _ o . . A et f e
Outros: 5,03%=8x0,63% (falta de estrutura, ficar presa, ignorancia das &4 MARKETING
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INTELIGENCIA COLETIVA

pessoas, incapacidade, medo da populacdo nas ruas, muitos medos,

perder a confianca na humanidade, situagao igual a da Italia.)




SOBRE 0 MOMENTO DO CORONAVIRUS: [[RY:RY:{I]iks

Atencao a familia 21,71%
Nao teve coisas boas 11,18% A parte positiva deste periodo de isolamento
Unido das pessoas 10,53% social é a atencdo a tamilia (21,71%),
Reflexao 8,55% orincipalmente aos filhos.
Solidariedade 8,55%
Aprendizado 6 58% Ha ainda os que nao tiraram proveitos dos
Tempo em casa 6 58% acontecimentos e consideram que nao tiveram
Empatia 4 61% coisas boas (11,18%).
Organizacgao 4,61% : .~ _
Trabalho (Home office) 4 61% A un.|a.o das pessoas (10,53%) tambem é um fator
positivo do momento, principalmente
Descansar 3,95% lacionado as famil o d
3 relacionado as tamilias que estao distantes
Estudo 3,95% fisicamente e as acoes de caridade realizadas em
Autoconhecimento [|1,97% orol do bem comum.
Otimismo [|1,97%
Outros 9.24%

(questao aberta) Base: 152

Outros: 5,28%=4x1,32% (precaucao, tempo com o pet, tempo pra si, valorizar a vida); 3,96%=6x0,66% (calma,
exercicios fisicos, introspeccéo, lidar com ansiedade, melhora de pacientes, melhora na natureza)
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SOBRE 0 MOMENTO DO CORONAVIRUS:

PRIMEIRA COISA QUE VAI FAZER

QUANDO 0 ISOLAMENTO ACABAR

Diversos participantes j& se planejam para o que vado fazer quando puderem sair as ruas. Encontrar
familiares e amigos (26,28%) é o primeiro passo, mas na sequéncia muitos desejam ir trabalhar (17,31%).
O distanciamento fisico também afetou emocionalmente as pessoas, tanto que abracar familiares e amigos

é o terceiro item mais citado, com 14,10%.

26,28%
17.31%  14,10%

6,41% 513% 4.49% 4.49%

Encontrar Irtrabalhar  Abracar Irnumbar/  Passear Irnaigreja Ira praia
familiares familiares  restaurante
e amigos e amigos

Outros: 1,92% (ir no salao de beleza);2,56%=2x1,28% (ir no shopping, sair); 3,20%=5x0,64% (aproveitar o sol, ir ao dentista, ir na piscina, ir no CFC, ir num show).

4,49%

Nao sei

4,49% 321% 3.21% 256% 256% /.08%

Vida Atividade Ir na Ir viajar Procurar Outro
normal fisica academia emprego
ao ar livre
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PAPEL DAS
MARCAS




QUAL 0 PAPEL DAS MARCAS NESTE MOMENTO?

O principal papel das marcas neste
momento é realizar "acdes de
generosidade e empatia com o
oroximo”  (76,40%). Na sequéncia as
marcas precisam “pensar e criar
solucdes para manter seu negdcio e a

economia do pais” (68,32%).

Os resultados enfatizam que em
porimeiro lugar vem a empatia e depois
a retomada da economia.
Para muitos também é necessario que
as marcas mudem suas formas de
comercializacao (60,25%).

Acoes de generosidade e empatia com o proximo 76,40%
Pensar e criar solugcbes para manter seu
, . , 68,32%
negdcio e a economia do pais
Mudar a forma de comercializagdo de seus produtos 60,25%

Comunicar informacdes importantes sobre o tema

50,93%

N3o tomar nenhuma atitude neste momento

3,73%

Outro [112,48%

“Cuidar de seu publico interno tanto na prevencéao (especialmente para quem trabalha) quanto no amparo (para quem esta no isolamento).”

.e%e
. M
(Multipla escolha) Base: 161

“Isolamento vertical, tem que voltar a trabalhar o quanto antes.”
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“Repensar valores e estimulo do consumismo.”

“Reinventar-se.”



MELHOR E PIOR
AGCAO DE MARCA




MELHOR AGAO DE MARCA

Entre os que citaram marcas, a AmBev foi a mais lembrada, com 27,65%.

Doacdo de material 38,13%

Nao lemb 9 - : -
ao lembro 17,99% As acdes mais lembradas foram as de doagdes

Tele-entrega de materiais (38,13%), como é&lcool gel

Doacio de alimento (orincipalmente da AmBev) e de distribuicao de

material de protecao para os trabalhadores da

Doacédo de dinheiro saude.

Flexibilidade no pagamento

) o o O incentivo ao uso de tele-entregas (8,63%)
Nao demissdo dos funcionarios . : : - :
também foi considerado uma boa acao, pois
Campanha figue em casa assim mantém os negocios ativos em meio a

Home Office CHSES

Pedidos online (site, whatsapp, instagram)

Outros 16,56%

(questao aberta) Base: 139

Outros: 7,20%=5x1,44% (construcao de hospitais, informacao, isolamento, liberacdo de servicos/
conteudos, promocoes); 9,36%=13x0,72% (acdo com moradores de rua, acdo da CUFA, campanha da
Vicenza, governo, higienizacao de materiais , horario diferenciado para idosos, isencao de taxas, lives,
manter precos dos produtos, material a preco de custo, remuneracao para autbnomos (uber),
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O

ALCOOL GEL

~ambev

2371

MELHOR ACAO DAS MARCAS

JUNTOS CONTRA O CORONAVIRUS
Ambev L

16h ¥

Pra gente da Ambey, ir além dos rotulos também é
cuidar uns dos outros. Por isso, vamos transformar o
alcool de nossas cervejarias em alcool em gel
envasado em nossas proprias embalagens. A
producao de meio milhdo de unidades sera toda
doada para hospitais publicos das cidades mais
atingidas pelo COVID-19, para que nao falte a
ninguém. Esta foi uma das formas que encontramos
de ajudar neste momento onde toda solidariedade
faz diferenca.

#AlémDosRotulos

OO 257 mi 32 mil comentarios
150 mil compartilhamentos

oficialype & - Seguir

oficialype # Neste Gltimo sabado um
sentimento de alegria e gratidao
tomou nossos coragdes. Nossos
colaboradores espontaneamente
celebraram em suas redes sociais a
iniciativa da empresa de se adaptar
para produzir dlcool em gel para
distribuicdo gratuita destinada as
entidades de saide. Com isso,
também ampliamos nossa
contribui¢do no combate ao
coronavirus, ja que também
produzimos o sab3o em barra,
importante item no combate a
pandemia. O momento extremamente
dificil que atravessamos tem uma
resposta: a solidariedade. A incrivel
rapidez com que a agao foi efetivada

Curtido por brunosodre e
outras 9.955 pessoas

[ﬁ) Curtir C] Comentar 5> Compartilhar v

Mais relevantes «

HA 2 DIAS

Adicione um comentano...

Magazine Luiza vai doar RS 10 milhoes para
tratar doentes do coronavirus

O valor sera usado para comprar respiradores artificiais, leitos, colchoes e
travesseiros para equipar hospitais publicos e filantrépicos de todo o pais
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PIOR ACAO DE MARCA

Entre os que citaram marcas, o Madero foi a mais lembrada
negativamente, com 42,10%.

A maioria dos entrevistados ndo se lembra de N&o lembro 31,25%
acoes ruins neste periodo (31,25%). Aumento dos precos 11,61%

Priorizar somente a economia 10,71%

Entre os que foram impactados por acdes

: Disseminacao do terror
negativas, o aumento dos precos de produtos

(11,61%), devido ao oportunismo da situacao, e Manter funcionarios trabalhando
a priorizacdo da economia perante a salde da Governo
opulacdo (10,71%) foram as principais acdes
p, pulat ( 2 x P s Demissao em massa
citadas.
Omissao
A marca Madero foi a mais impactada Forcar vendas

negativamente, devido ao posicionamento de Oportunismo

seu presidente em relacao ao isolamento social.
Parar de vender

Qutros

(questao aberta) Base: 67/ »

Qutros: 6,25%=7x0,89% (AmBev, bancos negativando clientes, discussdes, &0’
fake news, fechar escolas, fila de vacinacao, sac congestionado) B W
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HABITOS DE
COMPRAS




0 QUE VOCE PAROU DE COMPRAR E 0 QUE CONTINUA COMPRANDO:

PAREI DE COMPRAR TOTALMENTE

Roupas

Nada
Calcados
Nao essencial
Cosméticos

17,45%
11,41%
10,07%

37,58%

O setor que sofreu maior impacto nas compras foi o vestuario.
37,58% dos respondentes citaram espontaneamente que
deixaram de comprar roupas neste periodo.

T,u,do Entre os que seguem seus habitos de compra, 17,45% seguem
Acessorios
comprando normal seus produtos. Em alguns casos, as
Restaurantes

Bebida alcodlica
Combustivel

pessoas ja estavam acostumadas a comprar diversos itens
online, o que nao diticultou a manutencado do habito.

Servicos
Tele-entrega Calgcados também obtiveram um percentual de nao-compra
Ca”je relevante, 11,41%. Lembrando que diversos itens podem ser

Decoracao

Passagens aereas
Verduras

Nao respondeu
Outros

10,74%

considerados “nao essenciais”, podendo aumentar os indices
dos demais produtos.

(questao aberta) Base: 153

Outros: 10,74%=16x0,67% (Alcool Gel, Bolachas, Comida pronta, Confeitaria ,Eletrodomésticos, Eletrénicos, Frutas,
logurtes, Lanches, Moveis, Papelaria, Refrigerante, Salgadinhos, Suco de soja, Utensilios domésticos, Vale transporte
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0 QUE VOCE PAROU DE COMPRAR E 0 QUE CONTINUA COMPRANDO:

CONTINUO COMPRANDO

Alimentos 45,07%

Tudo 12,68%

Remédios

5 Bebida alcodlica

O item mais recorrente de compra sao 0s Cosmeéticos
alimentos (30,28%), seguido por itens essenciais H'gl\::gj
(13,38%), que também podem incluir esta Tele-entrega
categoria e também produtos para higiene e Eletronicos
limobeza 5 Guloseimas
peza. Limpeza
Livros

Cerca de 12,68% segue comprando tudo Roupas
normalmente. 5 Servigos
Cursos

ltens para trabalhar
Racao para pets
Nao respondeu
Outros

12,68%
4,23%
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(questao aberta) Base: 146
Outros:4,23%=6x0,70% (Alcool gel, Calcados, Combustivel, Filmes, Perfumaria, Presentes)
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COMO VOCE
EXPLICARIA
ESTA SITUAGAO
PARA UM ET?




SE UM ET PERGUNTASSE
PARA VOCE 0 QUE ESTA e M
ACONTECENDO: COMO VOCE

EXPLICARIA A SITUAGAQ:

1 %e
@W%ﬁ

(questao aberta - nao obrigatéria) Base: 109 . GEn



SE UM ET PERGUNTASSE
PARA VOCE 0 QUE ESTA

ACONTECENDO: COMO VOCE

EXPLICARIA A SITUACAO:

CRISE VIRAL MUNDIAL
(RACIONAL)

"Guerra contra um inimigo invisivel.”

"O mundo parou por conta de um virus.”
"Somos obrigados a ficar em casa por uma ameaca viral.”

"Eu diria que um virus (similar a uma gripe) realizou uma mutacao e que
por isso ndo temos anticorpos. Muita gente ja foi infectada, e isso
sobrecarrega o atendimento de satude. Em alguns casos, a doenca se torna
mais séria e pode levar a morte, especialmente quando a pessoa nao tem
uma boa condicdo de saude, por isso, governos decretaram isolamento. E
com medo, os brasileiros aderiram ao isolamento voluntario, e que agora,
se tornou obrigatério em alguns casos.”

"Explicaria que estamos em um periodo de uma “peste” mundial que
acomete a todos indiferente de sexo, raca ou condicdo social. De alto
contagio e que requer muitos cuidados”

"Estamos em guerra contra um bicho - que ndo é considerado uma vida - e
que mata mais que um bombardeio. Tem gente em todo o mundo lutando
sem armas e gente morrendo sem estar ferido. Para evitar que o bicho se
espalhe esta todo mundo isolado em casa e acredite: o povo esta mais
louco do que antes!”

(questao aberta - nao obrigatéria) Base: 109 %Ai
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SE UM ET PERGUNTASSE
PARA VOCE 0 QUE ESTA

ACONTECENDO: COMO VOCE

EXPLICARIA A SITUACAO:

REFLEXOES SOBRE MELHORIAS INTERNAS E EXTERNAS

(EMOCIONAL)

"Um virus estad nos mostrando que somos todos iguais, nao somos melhores
que ninguem. "

"o mundo precisava de uma quarentena para as pessoas aprenderem a ter
mais empatia, deixarem de ser imediatistas e egoistas.”

"A humanidade esta percebendo que nao é dona do planeta, e esta
colhendo os descasos que vinha tendo com tudo e com todos. O virus veio
para mostrar que, apesar de todo o avanco tecnoldgico, ainda tem muito o
que aprender em Respeito, Empatia e Humildade. "

"O ser humano esta aprendendo a se respeitar, a respeitar o proximo, a ter
humildade (talvez). E por conta dele proprio (homens) a terra esta nesse
caos."

"A raca humana perdeu o sentido de sua existéncia. Deus ou o universo
colocou todo mundo na cadeirinha do pensamento e esta fazendo uma
renovacao e resiliéncia na terral”

"Somos privilegiados por sentir FELICIDADE. A cada 10 anos passamos por
um momento turbulento onde nossos valores sao testados, busque a

felicidade.”

(questao aberta - nao obrigatéria) Base: 109 %Ai
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SE UM ET PERGUNTASSE
PARA VOCE 0 QUE ESTA

ACONTECENDO: COMO VOCE

EXPLICARIA A SITUACAO:

TEORIA DA CONSPIRAGAD

"Um incidente, causado.”
"Humanos maus criaram doenca e pessoas boas estao tentando sobreviver.”

"Sado muitos questionamentos, pode ser uma guerra que a China criou através
de um virus, porque pra eles ndo importa o ser humano! E um virus mortal
que a maioria das pessoas nao estao levando a sério pois sao a os humanos

HIII

do "ninguém manda em mim

"Que a China quis desestabilizar a economia mundial criando um virus”
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(questao aberta - nao obrigatéria) Base: 109 %Ai



PANORAMA - ONDA 1

A primeira onda do estudo apresentou dois vieses de
comportamento: os inseguros e os esperancosos. Os indices
de preocupacdo com a salde estao elevados, mas ha uma
dicotomia entre qual a medida de protecdo mais adequada:
se o isolamento de todos os grupos ou apenas os de risco.

Ha uma forte inseguranca em relacdo a economia e como
isso afeta seus empregos e, conseguentemente, a

capacidade de honrar com suas contas.

Apesar da economia ser um fator importante, os

gpslifetime « Seguir

gpslifetime Doses de amor em meio
a quarentena! Um casal de idosos
tém ganhado as redes recentemente
por protagonizarem um momento
fofo e intimo entre os dois.
Cumprindo as recomendagdes de
isolamento social por causa do novo
coronavirus, o marido aparece
pintando os cabelos da esposa. Os
dois foram flagrados pelo neto deles,
Yael Shapira, que compartilhou o
registro. “Em todas as situagodes ele
tem a preocupag¢ao de minha avo se
sentir bem cuidada. Ndao vemos
coisas assim todos os dias”,
escreveu na legenda do post. Quem
aqui também esta recebendo esses
“mimos” em casa? & | Ea:
Reprodugdo/instagram #gpslifetime

& '
entrevistados desejam que as marcas sejam empaticas e ey O QY N
\\.& : : Curtido por caroltaurisano e

outras 3.241 pessoas

HA 21 HORAS

solidarias neste momento, e paralelamente planejem a
recuperacao de seu negdcio. As agcdes de doacgcdes de

: < S
L v , » ‘*,_‘.‘ « o s =
A7 \ \ ‘ Adicione um comentario...

0 CUIDADO E AMOR SA0 ESSENCIAIS PARA ESTE PERIODO

materiais foram as mais lembradas, demonstrando
alinhamento com as atitudes empaticas que o publico
aguarda das marcas.



0 QUE VEM PELA FRENTE?

Entendemos que este processo de pesquisa € apenas o inicio, e muitas camadas serao
exploradas. Selecionamos 3 temas importantes como norteadores para a segunda camadas:

AS MUDANCAS NO
COMPORTAMENTO DE
COMPRA NA
QUARENTENA E APOS
A QUARENTENA.

AS MUDANCAS NOS A ECONOMIA A

RELACIONAMENTOS CURTO E MEDIO
COM A PRAZO
QUARENTENA. '
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MARKETING VIEWER

A Marketing Viewer é consultoria de branding, marketing e
pesquisa de mercado. Ela é inquieta, inovadora, estrategista e
experiente. Em seus mais de dez anos de atuacao, aprendeu com

a diversidade a construir resultados, criando valor e diferenciacao
através das marcas.

Ficou curioso para conhecer mais? Entre em contato através dos
meios abaixo:

Site: https://www.marketingviewer.com.br/
E-mail: vm@marketingviewer.com.br

WhatsApp: 51 99246.0751
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