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Consumidor mais

jovemmandaeja
faz escolha ‘social’

Millennial e Z sdo geragdes mais exigentes e cobram das marcas a
participacao nas solucdes dos problemas, o que mudara o mercado

CONSUMO

Luiza Pollo
ESPECIAL PARA O ESTADAO

Mioé exagerodizer que pratica
mente todos os consumidores
téem alguma preocupagio social
com os produtos que conso-
mem - ou pelos menos dizem
ter. A pesquisa Edelman Trust
Barometer, que entrevistou 8
mil pessoas em 8 paises, mostra
que 97% deles esperam que as
marcasresolvam problemas so-
ciais. E no Brasil nio foi diferen
te. Pobreza (58%), questdestra-
balhistas (529), mudanga cli-
midtica {51%), racismo estrutu-
ral (51%), bem-estar/otimismo
(53%) e seguranca (52%) sdo as
questdes mais apontadas pelos
entrevistados no Pais.

FPode até ser que os valores
ainda nio se convertam neces-

sariamenteem priticas de con-
sumo para todos esses 97%,
masas cmpresasveemm Com cla-
rega a preocupacio ESG do sen
publico. “Prego sempre vai ser
umaquestio porque agente vi-
ve emuma sociedade de bastan-
te desigualdade de renda. Mas,
para uma parte da populagio,
essas outras questdes passam
aterum pesotio ou ainda mais
importante”, afirmou Andrea
Salgueiro Cruz Lima, CEO da
Whirlpool no Brasil, durante o
painel “Consumidores estiio
preocupados com isso?” do
Summit ESG 2021,

Andrea destaca principal-
mente 05 mais novos, das gera-

@ Contetido completo online
Adesdo das empresas a agenda
ESG afeta valores de mercado
estadao.com.br/e/consumidoratento

goes millennial (nascidos en-
tre aproximadamente 1981 e
1996) e Z (entre 1996 € 05 anos
2010, para 0s quais esse € um
fator mais decisivo na compra.
“Entre o pessoal mais jovem,
todo mundo tem essa conscién-
cia, sejadaclasse A, B, Cou D",
concorda Hans Christian
Temp, membro do Conselho
da Organizaciio Cidades sem
Fome, que viabiliza principal-
mentea criagio de hortasurba-
nas em S3o Paulo.

A demanda crescente dos
consumidores se reflete tam-
bém nos investimentos. Uma
pesquisa do UBS BB Global
Banking, com mais de 5 mil in-

vestidores em cinco paises,
mostrou que 70% dosentrevis-
tados gostariam que seus inves-
timentos fossem alinhados
com os proprios valores, rela-
tou durante o debate Frederic
de Mariz, head para o setor fi-
nanceiro e ESG da instituicio.
Além disso, 40% disseram que
ja deixaram de comprar algum
produto porgue a marca ou a
empresa nio estava alinhada
com sustentabilidade. “Fazera
coisa certa pela ética, filantro-
pia, claro que essa parte & im-
portante. Mas isso também ¢
bom para os negdcios”, disse.

Cancelamenta. Com os olhos
dos consumidores voltados as
boas préticas, as marcas come-
camaserassombradas pelo fan-
tasma do “cancelamento”™. Um
deslize nos principios pode cau-
sarumaondade rejeicioamplifi-
cada pelo poder de viralizagio
nas redes sociais. “Esse é o
maior medo das marcas”, afir-
mou no evento Marcus Naka-
gawa,pmff:.l;ﬁnrda ESPM e coor-
denadordoCentro ESPM de De-
senvolvimento Socioambiental.

Fazer um belo storytelling
paravender o produto maguia-
dode principios éticos que nédo
sd0 postos em pritica pode até
colar, masahistdriandose sus-
tenta por muitoe tempo “Tem
muita empresa aproveitando,
tanto na parte operacional
quanto no marketing, o tal do
greenwashing, o diw:r.\;it:,-'
washing, pink money...", citou
MNakagawa.

Alistade “jeitinhos” paraen-
ganar o consumidor engajado
f&lunga: entiocomo saber esco-
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Ther? A chave estd em saber o
que pesquisar, em meio atanta
informagfiodisponivel nainter-
net, para nio cair em discursos
vagios. Marig, do UBS, reco-
mendaque consumidores e in-
vestidores interessados em se
engajar de verdade confiram
osrelatorios de sustentabilida-
de das empresas das quais cos-
tumam comprar. Parece com-
plicado demais?

Rastreio online. [m passo ini-
cial, segundo Nakagawa, é ras-
trear a internet atrds de produ-
tOs € Marcas que apresentem se
los reconhecidos, como eureci-
clooulS0 14001, ouentio anali-
S4r O qué outros cons umidores
dizem em pdginas como Protes-
te, Reclame Aqui e Conar. E va-
le também elogiar as empresas
que colocam na pritica aquilo
que pregam, para ajudar outros
consumidores nessa escolha.
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® Vocé sabia?

Pode-se dizer que se enga-
na quem pensa que 0s pro-
dutos das hortas so en-
tram nos cardapios elabo-
rados de apartamentos de
Pinheiros, As vendas de
orgénicos em geral cres-
ceram mais de 50% no
varejo ja no primeiro se-
mestre de 2020, impulsio-
nadas por um maior volu-
me de compras para cozi-
nhar em casa na pande-
mia, aponta a Associacio
de Promaogio dos Orgéni-
cos (Organis).
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97%

Esperam
que as marcas
resolvam
guesties de
pobreza, traba-
lhistas, mu-
danga climati-
ca e racismo
estrutural, en-
tre outras

. i
Agricultura orgénica em Parelheires. 'E’ do ESG aparece de forma mais dbvia com transformag&o de espagos urbanos em verdes, com redugdo do uso de agrotixicos e olhar natwral

é®

Outras
questoes
passam a
ter um peso
tio ou
ainda mais
importante
que prego.”
Andrea Lima
WHIRLPOOL
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Organizagdo mostra

' como é possivel fazer
integracgdo social de
grupos vulneraveis com
agricultura sustentavel

Hans Christian Temp, mem-
bro do Conselho da Organiza-
¢io Cidades sem Fome, ndo me-
de as palavras para ressaltar o
papel dos compradores no ne-
gocio que coordena. “E um
mercado que estd se desenvol-
vendo por causa dos consumi-
dores.”

A Cidades sem Fome nasceu
em 2004 com o objetivo de pro-
piciar integragio social de gru-
pos vulnerdveis, com base na
agriculturasustentavel. A orga-
nizaciio viabiliza a eriacio de
espacos de horticultura na cida-
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‘0 organico que
perde a pompae
ganha a vizinhanca

de para empregar trabalhado-
res que plantam e colhem ali-
mentos organicos principal-
menteem bairros da zonaleste
de Sdo Paulo. 5o hortas urba-
nas comunitdrias e escolares,
estufasagricolase expansioda
agricultura familiar,

O Edo ESG aparece deforma
mais obvia, com a transforma-
gdo deespagosurbanos emver-
des, com a redugio do uso de
agrotoxicos € um olhar mais
cuidadoso com a natureza.
Mas todo o restante do proces-
so também ¢ pensado para ser
sustentavel - desdea produgio
até o pagamento justo de todos
os envolvidos no processo, dos
funciondrios aos entregadores
eXternos.

Quem trabalha nas hortas,

2,9

Salarios

& o gue ga-
nham os que
trabalham nas
hortas das Or-
ganizagies
Cidades sem
Fome, bem
acima da mé-
dia nacional.

por exemplo, ganha aproxima-
damente 2,5 saldrios minimos
{R$z.800), bem acima da ren-
da média nacienal, que no pri-
meiro trimestre de 2021 teve
queda e ficou em R§ 995, de
acordo com pesquisa do FGV
Social. O G, de governanga, se
reflete na prestagio de contas
minuciosa que a empresa faz a
seus parceiros - todos priva-
dos,incluindoalguns atéde ou-
tros paises,

Para Temp, ¢ essencial que o
organico ndo vire um produto
deluxo, e amaioriados alimen-
tos -E_lI.IE crescem nas hortas ur-
banas do projeto em Sdo Paulo
¢ vendida ali mesmo, na vizi-
nhanga. “Percebemos que nas
periferias as pessoas tém mui-
tointeresse, porque os alimen-

a6

Consumidor
tem
percebido
que pode

Com

o

prar
icosa

prego de
feira.”
Hans Temp
CONSELHEIRD

tos vendidos nos supermerca-
dos ali ndo sdo classe A, como
nas regices mais ricas”, afirma
ele. “O consumidor tem perce-
bidoque pode comprar organi-
cos a prego de feira.”

Até a domicilie. Iss0 ndo quer
dizer que a produco nio che-
gue mais longe. Mercados em
ouiras regitoes de Sio Paulo ja
vendem os produtos da Cida-
des sem Fome, e ¢ possivel ad-
quiri-los também por delivery.
Hans percebe que o interesse
vem principalmente dos consu-
midores de menos idade - em
todas as classes sociais, “Os jo-
vens tém total consciéncia de
que querem que seu alimento
seja de fontes socialmente sus-
tentaveis.”



