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" QUEM SOMOS

CONTEXTO

Em um mundo que se transforma
cada vez mais rapido, verdades
absolutas sdo a todo momento
destruidas, e apenas uma certeza
parece segura: novas mudancas
virdo. Mudam as tecnologias, mudam
as relacoes humanas, mudam o0s
clientes, novos negoécios surgem e
outros tornam-se obsoletos.

RENATO MEIRELLES

Diagndstico e Prognostico

Busca de informagdes para entendimento
da fotografia e do filme atraves de diversas
metodologias

CARLOS ALBERTO JULIO

Gestao e Estratégia

Solucbes que buscam captar as demandas
dos consumidores para coloca-las no
centro das decisdes das empresas e

instituicoes
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CONVITE

PARA OLHARMOS O BRASIL PELA PERSPECTIVA DOS BRASILEIROS
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J///] AGENDA:
®)
C}///// Cenario de mudancas A

' Vetores de transformacao no
()///// e
comportamento e habitos de consumo

}///// O descolamento da comunicacao
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CENARIO .A

As mudancas no Brasil e o . P

risco dos estereotipos
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E IMPOSSIVEL ENTENDER O
COMPORTAMENTO DOS
BRASILEIROS SEM CONSIDERAR
A MONTANHA RUSSA DAS

ULTIMAS DECADAS




Vetores das transformacg6es do mercado consumidor brasileiro

///l LOCOMOTIVA DO CONSUMO, COMPORTAMENTO E OPINIAO
A CERTEZA DE QUE NOVAS MUDANCAS VIRAQ, FAZ COM QUE A LOCOMOTIVA ESTEJA SEMPRE EM MOVIMENTO

Vetores das transformacoes
do mercado consumidor
brasileiro

ENTRE MEADOS DA DECADA DE 1990 E O
FINAL DA DECADA DE 2000 DIVERSOS
FATORES IMPULSIONARAM A MOBILIDADE
ECONOMICA
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Por favor, guem aqui se | | |
considera RiCO2:
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4 em cada 5 brasileiros
se consideram de Classe Média
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Apenas os B% mais ricos tém renda familiar superior a R$ 10 mil
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~
R . . 0 i
Renda familiar média dos brasileiros por més Os 1% com malor renda
familiar ganham
R$ 28.800 ou mais
_ )
R$ 30.000 Os 5% com maior renda
ou mals familiar ganham
R$ 9.960 ou mais
R$ 25.000 A
R$ 20.000 4 ) _ )
Metade dos brasileiros Os 10% com maior renda
R$ 15.000 tem renda familiar de familiar ganham R$ 6.750
. ou mais
até R$ 2.300 A
R$ 10.000 \_ W, /
R$ 5.000 — |
[ —_— e L
R$ 0
HN#LﬂI\OO<|'OONQ'OOONCDNLﬂI\ONLﬂOOONLﬁkOOOHNmLﬁkOOOOquQ'kOI\OOChOHqu#LﬂLDI\I\OOO\CD8
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Fonte: Instituto Locomotiva a partir da PNAD | Valores inflacionados para fevereiro de 2017 pelo INPC
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Todos sabem que o Brasil passou por grandes muedancas nas ultimas décadas

2008

2018
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E com tantas transformagcoes,

bolso sozinho

explica cabeca



Temos hoje na mesma classe economica diferentes
pessoas de diferentes visoes de mundo, por exemplo:

na classe A “diretores de empresas” e “donos de padaria”
na classe C “operarios” e “professores”

-l : I Aﬁf\‘ ‘f\-l-l\ l
LUCUUIiIVIiWii VI'\
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Hoje, bolso sozinho nao explica cabeca

EM 10 ANOS, O PAIS GANHOU MAIS DE 10 MILHOES DE MULHERES NO MERCADO DE TRABALHO,
?é@ 53 MILHOES DE PESSOAS COM ACESSO A INTERNET, 50 MILHOES DE CONTAS BANCARIAS E
10 MILHOES DE UNIVERSITARIOS

CLASSE AB CLASSE C

2/3 nao possuem ensino superior completo;
73% estudaram apenas em escolas publicas;
Apenas 1/5 ja viajou para fora do Brasil; 64% possuem smartphone;

61% utilizaram transporte publico no tltimo 40% nao mudariam para um bairro melhor
mes. do que o atual, mesmo tendo condigoes.

%G AhAl ‘A*l\l
LU\.«Ul‘”Ul IVA
PESQUISA & ESTRATEGIA

80% dos jovens sao internautas;
2/3 sdo bancarizados;

OENORONNO)
OBNORNORNO.
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Nos ultimos 4 anos
grande parte da populacao sofreu com os efeitos da crise.

Apos um periodo de rapido aumento do poder de compra,
tivemos um periodo de rapida reducao do poder de compra.

A

97% dos brasileiros afirmam que foram

nela crise

pessoalmente impactados

EEEEEEEEEEEEEEEEEEE
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Estao insatisfeitos com o Brasil

Acreditam que os politicos nunca
defendem os interesses da
populagéol

;o i o 4

Confiam em algum partido politico

Os Brasileiros estao insatisfeitos e serg

™

19
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Temos uma percepcao de crise generalizada

% Vocé acha que o Brasil estd passando por...

97% [
94 OA) — dos brasileiros ndo conseguem
92% I [

92% T .

P A/ A/AATTINIA
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Durante a crise 0S
brasileiros
assimilaram NOvVOS

aprendizados e

experiéncias...

MAIS EXIGENTES: Seu repertério se ampliou e seu
conceito de qualidade se sofisticou.

MAIS ESCOLARIZADOS: Com mais acesso ao Ensino
Superior, seu nivel de escolaridade aumentou, assim como
suas chances de melhor colocacéo no mercado de trabalho
e de melhores salarios.

MAIS CONECTADOS: Tem a internet cada vez mais
incorporada ao seu dia a dia, especialmente atraves de
dispositivos moveis, e a usa como aliada na busca por
melhores oportunidades de consumo.

MAIS INFORMADOS: Sabe que tem direitos e os faz valer,
principalmente através da internet e das redes sociais.




Paladar nao retrocede.
Consumidor nao abre
mao da qualidade

/111




l N

Houve uma radicalizacao na
demanda por custo-beneficio

8 1 /O se dizem mais atentos a

qualidade dos produtos
do que no passado

Apesar de estarem mais preocupados com
preco, nao aceitam abrir mao da qualidade

1 AN 7S AL A /AAA-TI\ 7/
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Para assegurar suas conguistas e

evitar o retrocesso, 0s brasileiros
adotaram novos comportamentos...
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Para alem das mudancas no comportamento de
‘}' consumo, 0s Dbrasileiros se viram obrigados a
tracar estratégias para tentar minimizar os efeitos
da crise e equilibrar o orcamento domeéstico

S

% gque afirmou ter tentado...

N 969 | 83%

diminuir aumentar 0s
0S gastos rendimentos
\ 0 L A A~NAL AT

- P " ,-": = &N 2 mEw s E@m m !‘-.’A
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BRASILEIROS SE DIZEM OTIMISTAS EM RELACAO A PROPRIA VIDA, PARCIALMENTE'
PESSIMISTAS EM RELACAO AO PAiS, E MUITO PESSIMISTAS EM RELACAO A

% O quanto e otimista ou pessimista em relacao...

A sua vida de forma geral

Ao seu futuro

A sua renda

Ao futuro do Brasil

A geracdo de empregos no Brasil
A economia do Brasil

A politica no Brasil  ge]

L ]
m Muito otimista m Um pouco otimista Nem pessimista, nem otimista
B m Um pouco pessimista m Muito pessimista BNS/NR

g : L\ IVIIJIIVA
. PESQUISA&ESTRATEG\A



Chamam a responsabilidade da melhora de vida para si e acreditam que podem batalhar por

um ano melhor

% Quem pode contribuir para a
melhora da vida no préximo ano

Eu / Meu esforgo

Deus / Fé / Minha Igreja
Familia / Meus parentes

A sorte

O Governo Federal / Presidente
O momento do pais

A empresa que eu trabalho

O governador do meu estado
Meus amigos / conhecidos

O prefeito da minha cidade
Meu patrao

Outros

Ninguém

N&o sei

I Af\/\l ‘f'\-l-l

LULUIVIWY I I VI‘\

PESQUISA & ESTRATEGIA

Fonte: Instituto Locomotiva
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no comportamento e
habitos de consumo

VETORES DE Y am

O




n T 'mEarry \
PRINCIPAIS VETORES DE TRANSFORMAGAQ NO COMPORTAMENTO

a I]‘
Empoderamento e
novas identidade

Democratizacao
tecnologica

Novos parametros
de familia




Infelizmente o Mefcadolisaas’ A

[EREESIBISEUIe200para entender
X N . w

a socledade e 0 consumo do
_seculo 21
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/M Existe 68 milhdes de domicilios no Brasil e praticamente 9 em cada 10 deles sdo casas 31

Hoje o Brasil possuli

68,2 milhoes
de domicilios

Sendo ...

& 88,3% casas,

)

& 11,5% apartamentos e

& 0,2% comodos

P A/ A/AATTINIA
LULCUUIVIWIIVA

PESQUISA & ESTRATEGIA

Fonte: Instituto Locomotiva a partir da PNAD



Ml Sendo que 3 em cada 4 domicilios, s&o proprios. 32
Mas nem por isso nao existe demanda pela compra de novos imoveis

Dos 68,2 milhdes de domicilios ...

& 10% sdo imdveis proprios ja pagos

{l w.;u'a'luim-m :
A 5()/ ~ . Vd . Vd . [ d d . ,;:.,.; |
& 5% sdo imdveis proprios, mas ainda pagando ALUGA
& 18% sao alugados |I|'

S 7% sao cedidos !i||I||||||I|IIx\||II|II|||I||||||I|I|_

* 2 LU\oUIVI\J-;I VI;\

st .

Fonte: Instituto Locomotiva a partir da PNAD



I p FAMILIA PERMANECE UM VALOR CENTRAL PARA OS BRASILEIROS

Familia é um valor absoluto. Ha completa dedicacao

ao bem-estar de todos na casa.

Os mais jovens sdao muito gratos a batalha que seus

pais travaram para cria-los com o que ha de melhor.

78% dos brasileiros acreditam que so é
possivel ser feliz constituindo familia

P A/ A/AATTINIA
LULCUUIVIWIIVA

PESQUISA & ESTRATEGIA



Quase 4 em cada 10 domicilios sdo compostos por familias de maes solos e/ou

formatos de familias que nao seja casais com ou sem filhos

“ SRS g 3 % e 7
. % = ...1 ,l.f'f"'z'."l w l
e - " :‘.1 | i/ d
% Formatos de familias - i

17

m Casal sem filhos

m Casal com filhos pequenos (até 14 anos)
Casal com filhos com mais de 14 anos

= Mae com com filhos

m Qutros tipos de familia

e o i ALy
LULUUIVIWIiIiVA

Fonte: Instituto Locomotiva a partir da PNAD PESQUISA & ESTRATEGIA



Atualmente,

oncy o pais tem 15%

de domicilios com
brasileiros que

moram sozinhos

sao aproximadamente

10,5 milhoes de
lares de uma
unica pessoa

e Fonte: Instituto Locomotiva a partir da PNAD



/i Ha, no minimo, uma expectativa por quase 5 milhdes de brasileiros em conseguir conquistar 3
um imovel no proximo ano

. Intencdo de comprar um imével nos
Norte préximos 12 meses por regido
Apesar da crise, —

4.5 milhoes

. de brasileiros
A tem intencao de
\//”” ~__comprar um imovel

S proximos 12 meses

Y
‘&
e T

1 AN 7S /AA AT

P A/ A/AATTINIA
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M/ A maior parte dos brasileiros com intencdo de comprar um novo imével ja mora em imével préprio, mas muitas
vezes sao pessoas com intencao de se casar ou que moram em um “puxadinho” no quintal de algum parente

atualmente em casa propria

32% moram de aluguel

5% moram em domicilio cedido

dos brasileiros que tém intencao de comprar ‘
3 O/O um imovel nos proximos 12 meses MOIAIM

Fonte: Instituto Locomotiva



MM O perfil destes brasileiros € muito mais jovem que a média, 57% tém até 34 anos ”

PERFIL DOS BRASILEIROS COM INTENCAO DE COMPRAR UM IMOVEL NOS PROXIMOS 12 MESES

% Faixas de Idade

57

® Homens

Mulheres Até34anos De35a50 51 anosou
% dos brasileiros anos Mais % dos brasileiros
(18 anos ou mais) (18 anos ou mais)
Homens: 48% Até 34 anos: 36%
Mulheres: 52% De 35 a 50 anos: 31%

51 anos ou mais: 33%

I AN 7S A A A AATTI\ IA
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Ml Demanda de brasileiros negros, do interior, mas com acesso a internet. .
Porém, que 1 em cada 4 néo se relaciona com instituicOes bancarias

Além disso ...

43% ainda sdo solteiros
46% sao casados ou moram junto

62% se consideram negros
38% se consideram nio-negros

/6% sao bancarizados
24% n3o sdo bancarizados

59% estéio em Capital ou RM
41% estdo no interior

93% acessam a internet

I AN 7S A A A AAATTI\ IA
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Ml Além disso, 7 em cada 10 pessoas que querem comprar um imovel tém renda familiar média ~ “°
de R$ 1.724

1 e;ﬁ@uem tem inte__gﬁo_ de comprar um imével nos proximos 12 meses Renda familiar média:
)/~ témrenda domiciliar per
3 1 /O capita acima de R$ 960 R$ 6.789
| -' | % Enquanto que ...

tém renda domiciliar per
90/0 cliar per R$ 1.984

P A/ A/AATTINIA
LULCUUIVIWIIVA

PESQUISA & ESTRATEGIA



DEMOCRATIZACAO

TECNOLOGICA

[ YV Ny afa ‘f'\-l-!\ I 4

A
LULCUUIVIWIIVA
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/Ml Na ultima década o numero de internautas brasileiros mais que dobrou

AEF

% Evolucao do acesso a internet entre 2006 e 2016**

INTERNAUTAS

Mais jovem
(Média de idade 32,1 anos)

Renda mais alta
(Média mensal R$1.670,30)

Mais escolarizado
(Média de 10,9 anos de estudo)

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016*

, _ : Esta mais no Sudeste
Existem hoje no Brasil, (48%)

56,3 milhdes de nao internautas

42

' NAO INTERNAUTAS

Mais velho 1%
(Média de idade 48,6 anos) —

Renda mais baixa -44%
(Média mensal R$933,30)

: - 459,
Menos escolarizado

(Media de 6,0 anos de estudo)

Esta mais no Nordeste
(35%)

1 A~ Lk 4

~ IL IA
LU VUIVIVL T VA
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/Ml Ainternet impactou diferentes esferas da vidas das pessoas, sobretudo a forma como se informam
e acessam noticias, estudam e escolhem produtos e servicos

_‘ =

% Acha que a internet mudou as seguintes situacoes
% que acha

mudou

A forma como vocé se informa e tem acesso a noticias 99%
A forma de estudar 97%

A forma como vocé escolhe produtos e servigos 98%

A sua vida de forma geral 98% ]

A forma de trabalhar 95%
A forma como vocé se relaciona com seus amigos e parentes 95%

A forma de discutir politica 93%

87%

A forma de encontrar e manter relacionamentos amorosos

®m Ndo mudou Nada ™ Mudou um pouco = Mudou muito

Base: 3.611 casos L / .
1 &~ 7~~~ S 7/ 4 .A*!\ I.A

PN ASSTINL A
A7. O guanto vocé acha que a internet mudou as seguintes situacoes... ? LULUIVIDVITIVA

PESQUISA & ESTRATEGIA
- g




44

/Ml Maioria acredita que as mudancas foram positivas, sobretudo no acesso a informacao e
escolha de produtos e servigos

% Acha que a internet mudou as seguintes situacoes para melhor ou para pior

A forma como vocé se informa e tem acesso a noticias Base: 3.570

A forma como vocé escolhe produtos e servicos Ear il

Base: 3.586

N
(@)
(%)

A forma de estudar

A forma de trabalhar

A sua vida de forma geral V2 75 Base: 3.551 1
A forma como voceé se relaciona com seus amigos e parentes 64 Base: 3.506
A forma de discutir politica ] 62 Base: 3.404
A forma de encontrar e manter relacionamentos amorosos e 58 Base: 3.191
L J
®m Mudou para pior = Nem pior, nem melhor = Mudou para melhor y

e

RIS, I A\ /S AL AT\ IA

f "
a2
. o (Ea LULUIVIWiiVA

A8. Voceé acredita que a internet mudou as seguintes situagdes para melhor ou pio : b ]
PESQUISA & ESTRATEGIA
A i 3
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/A .

Mals conectados e dispostos a

expressar sua opiniao publicamente...

% que afirma que no ultimo més...
(entre qguem acessa a internet)

65% 40% 30%

Viu alguem reclamar Consultou 0 Reclamou de alguma

de alguma marca ou Reclame Aqui marca ou empresa
empresa na internet na internet

I AN 7S A A A AATTI\ IA
LULCUIVIVUIIVA




transformou a

relacao dos
brasileiros com

! eles mesmos
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M9 em cada 10 acham que as pessoas devem assumir quem sdo, independente do

julgamento dos outros

% de concorda ou discorda

“As pessoas devem assumir quem sao,

independente do julgamento dos outros™

m Concordo totalmente
m Concordo em parte
- 88% N&o concordo nem discordo
Discordo em parte

m Discordo totalmente

| siesteies .

Base: 3.614 casos

A6. Vocé diria que concorda ou discorda das frases abaixo? Totalmente ou em parte?

I AN 7S A A A AATTI\ IA
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A busca pelo estilo
de vida ideal muitas

vezes e
contraditoria




58% dos brasileiros acreditam

estar acima do peso ideal

No entanto, destes, s6 39%
afirmam estar de regime




52

DOS brasileiros que afirmam que estao

tentando perder peso

SO 1/4 afirma ter praticado
algum esporte no ultimo ano

I f\h/\l ‘A-I-I\ l

LULCUIVIUI I VI‘\
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45% dos brasileiros dizem que

procuram ter uma dieta balanceada

Mas destes, 57% dizem ndo abrir mao

de comer doces e frituras



—

%

“EU MERECO”

O resultado de todas essas
transformacoes € uma forte
percepcao de que essas mulheres
batalharam para chegar onde
estao e sao merecedoras
daquilo que conquistaram

e valorizam /////

PN AZNTINIA
LULCUJUIVIVUII VA
PESQUISA & ESTRATEGIA




MMl Mostrar para estas pessoas que no momento do aperto eles ndo estdo sozinhos € criar
Identidade e aumentar a oportunidade de fazer negocios no presente e no futuro

% Aspectos considerados muito importante nas decisoes de compra

O quanto o produto A opinido de algum O status que este Propagandas
tem a ver com a sua especialista produto pode te
personalidade proporcionar

I Af\/\l ‘A-I-I\ l

LULUIViIiWii VA

PESQUISA & ESTRATEGIA

Fonte: Instituto Locomotiva | ECGlobal



Empresas e organizacgoes utilizam a todo momento critérios de classificacdo para
segmentar seus publicos.

@ - P
g — ;y‘;‘ ( "’:\

Mas vOocCe ja se perguntou o0 que as proprias pessoas
consideram Importante para definir elas mesmas?

1% 3 2 r- '
—r - \'
/ ‘ |
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/I As fontes de identidade sdo multiplas: os brasileiros apontam em media 6 caracteristicas como
Importantes para definir sua identidade. 73% nao citam condicao financeira como uma delas

% Caracteristicas que vocé considera importantes para definir a sua identidade (RM)

Em média apontam

5 caracteristicas como

importantes para definir
sua identidade

i

Base: 630 casos I A\ AN ANA A/ AT\ IA

_______________________________________________________________________________________________________________ LULCUIVIVUIIVA

Fonte: Instituto Locomotiva / ECGlobal



i o

O “papel na familia” é a carateristica que o brasileiro considera mais importante na definicéo da propria identidade

% Caracteristica que considera mais importante para definir a sua identidade (RU) l

Apenas 4% das

pessoas apontam renda ou

condicao financeira como

32 0 atributo mais importante
para definir quem séo
13
I 9
, B
A .02
S
be\(b ST
)
R

[ B W al oV WY E o S ol BY I.A

LULUIVIWIiiVA

Fonte: Instituto Locomotiva | ECGlobal PESQUISA & ESTRATEGIA



M As principais referéncias identitarias ndo sdo iguais para todos os brasileiros! o

Por faixa de idade Por escolaridade Por orientacédo sexual
vais 1 GGG venos 1 SRR 1> Papeinaamila 2%
jovens: 2 [GBBISIMNGSN  escolarizados: 2° [GERGIONIINITAN | Heterossexuais: 2° [GEReiONIEY
cetoaziac) 30 [REiGEOMMMIINIONEY ¢ 3 |ReGEHINSE 3 Relgdo 1%

Mais IR Papel na familia  36% Mais (& Hobbies 17% {2 Género 16%
velhos: 2° IREIEY 17% escolarizados: 2° KeEIE w3 LGBT: 7l Orientacéo 13%
(45 anos ou mais) 30 NelNal=\te) (Superior ou acima) 16% 30 Sexual

i Papel na famili -
B3 Papel na familia Hobbies 12%

Por estado civil Por religido
1° Hobbies  17% 1° Papelnafamilia  26%
Solteiros: 20 [Generon 70N Catdlicos: 20 [Géneror i 20%)
3 papelnaanila 1% 3 Tiabaho Prfissio 10%
ol Papel na familia  29% ol Religiao 24%
Casados / ;O GAp 200/0 Evangélicos: ;O Gé : 220/0
Mora junto: liat - ' — -
3° RENEE 15% 3° IETEEREIIE 21% LUGCUIVIW 1 1VA
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consumidor ‘ '




As empresas que se mostrarem parceiras no momento de dificuldade, "
tendem a ganhar o respeito e a confianca dos brasileiros

716%

88%

Nao conseguem mencionar nenhuma
empresa que esteja ao seu lado nesse
momento de crise

Mas... - f

afirmam que nao se esqueceriam
das empresas que 0 ajudassem
nesse momento de dificuldade

PN AZNTINVIA
LUCUIVIVUIIVA
PESQUISA & ESTRATEGIA
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O internauta brasileiro se considera muito mais confiavel, honesto, trabalhador, sonhador, etc.
que as empresas de modo geral e muito menos rico do que elas

% O quanto considera que possuem as seguintes caracteristicas (CONSIDERAM MUITO)

100
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Base: 3.614 casos
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—Eu ——Empresas ——Bancos Montadoras ——Supermercados LULUIVIVITVA
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No Ultimo ano, foram gastos
aproximadamente

R$ 130 bilhdes

em investimentos publicitarios

I AN 7S A A A AATTI\ IA

LULUIVIUITVA

PESQUISA & ESTRATEGIA



No entanto,

101 milhdes

de
consumidores

nao confiam
nas empresas

Esse numero chega a 068%

entre os consumidores
com mais de 50 anos

ercentual de notas de 0 a 5 para medf a confianca em empresas privadas
ituto Locomotiva



e

103 milhoes de

consumidores |
afirmam que nao se identificam com as
propagandas de TV

Esse niUmero chega a 1%

entre os consumidores
com mais de 50 anos

Brasileiros com 16 anos ou mais ;
. h i EP" D . PESQUISA & ESTIER
Fonte: Pesquisa Instituto Locomotiva ' :i



68

Realidade X

expectativa: Os

consumidores e a
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I Mulheres néo se sentem representadas pela propaganda

_ ' Costumam ver
nas propagandas

Bé%

11.» II
Qll&ﬂﬁﬁllaﬁ

@_

I I\f\’\l ‘A-I-I\ l

Fonte: Pesquisa Abril ‘O X da Questdae” . pESQUISA & ESTRATEGIA




I Mulheres néo se sentem representadas pela propaganda

Fonte: Pesquisa Abril ‘O X da Questao’

I f\hf\l ‘f\-l-l\ l
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DISSONANCIA COGNITIVA

As dificuldades em lidar com o

F;g:ilfg?; Profissionais E consumidor do novo Brasil esta
(18 anos ou mais) de Publicidade em romper com a Dissondncia
12 . Cognitivaentre quem produz e
Mulheres 52% 5173 409% . quem consome a comunicacdo

Negros 54% '?J'i’\'z' 26% DISSONANCIA COGNITIVA

Diferencas de formacgdo

oe 5% 519 23%

Cultural

21 pp. Educacional

+ 40 anos 52% &1 31%

Economica

YV V V VYV V

Linguistica L~ ~~h A~ A
LULCUUIVIUIIVA







M Razio X Emocao

Tipo de propaganda preferida, em % dos entrevistados

Foque nas
caracteristicas do
produto, servico ou

marca

Foque nas
caracteristicas do
produto, servico ou

marca

-
T

Bt

o

e

[m}
=)

8%

L
'u'm

<)

%

16%

il%

W%

73

Que represente ideais
ou causas apoiadas
pela marca

Que mostre agdes so-
ciais ou sustentaveis
praticadas pela marca

I AN\ 7SN AL A AAANTTI\ IA
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M Razio X Emocao

Tipo de propaganda preferida, em % dos entrevistados

Fi 6% 5%

Que foque nos ﬁ Que fogque na
-. % X%
i

) m %

£

dialogos trilha sonora
BB Th% 5%
Que tenha didlogos z 1% ol Que tenha dialogos
informativos » divertidos
s -
E. BA% 6%
BB 65% 5%

I AN\ 7SN AL A AAANTTI\ IA
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Y // OBRIGADO !!!

Renato Meirelles
(€)+55 11 3881-2591
@ renato@ilocomotiva.com.br

€) /renatomeirelles
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