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Quando o tema e
sustentapilidade,
organizacoOes € pessoas
nao estao alinnhadas.

A desconexao e tdo séria que a maioria das pessoas — 3 em cada b - ndo
considera fortemente a ideia de viver a sustentabilidade’

Enquanto isso, a crise climatica se intensifica, revelando a necessidade de uma
reinvencao fundamental do consumo.

Neste relatorio, nos debrucamos sobre pesquisa antropoldgica realizada com
pessoas vivendo em oito paises diferentes, a fim de oferecer um modelo
estruturado de como podemos reinventar o consumo tornando a
sustentabilidade mais humana.

O consumo nao esta funcionando.

Precisamos reinventa-lo.

Introducao de uma abordagem com foco na vida.

Nos podemos gerar a mudanca.
Conheca o problema maior.

Resolva o desafio.

Torne a sustentabilidade mais humana.

Crie portas de entrada focadas na vida.

Beneficios para as organizacdes, pessoas e o planeta.
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O consumo nao esta funcionando.

Na COP26 em novembro de 2021, dissemos que as
pessoas ja estavam plenamente capacitadas e
empenhadas em viver de modo mais sustentavel.?
Diante da crescente incerteza econdmica e socio-
politica global nos dias de hoje, a pressdo nao tende
a diminuir tdo cedo. Enquanto uma peguena maioria
(53%) de pessoas em dez paises tenta (ndo
necessariamente tem sucesso) elevar seus valores de
sustentabilidade apesar dos desafios atuais, quase a
mesma porcentagem (47%) pensa pouco acerca de
sustentabilidade porque enfrenta inflacéo e
aumentos de precos.® Neste contexto, a
sustentabilidade n&o consta como uma prioridade na
maioria das compras, e preco e qualidade sao
variaveis de decisdo de compra mais influentes para
mais de 71% das pessoas.*

De modo semelhante, apenas uma minoria vem
buscando um modo de vida mais sustentavel ao
deslocar seus padrées de consumo de forma
arguetipica, como comprando somente produtos
essenciais (49%), reduzindo seu consumo residencial
de eletricidade (43%), adquirindo produtos de melhor
qualidade que duram mais (31%), artigos
recarregaveis (25%)

ou de segunda-mao (21%) ou usando servicos de
conserto e reparos mais regularmente em vez de comprar
produtos novos (22%).°

Como resultado de tais dindamicas, as emissdes medias
de carbono das pessoas estdo aumentando
globalmente.® A tragica ironia destes dados € gue muitas
formas de consumo sustentavel (por ex., produtos usados
Ou reparados e compras menores) prometem economizar
o dinheiro das pessoas exatamente quando elas lutam
com orcamentos domesticos mais apertados.

Entdo, o que esta acontecendo? Por que estas
opcdes mais sustentaveis ndo sdo adotadas mais
amplamente?

Por um lado, os modos de consumo nao sao
geridos apenas por fatores econdmicos.

Em vez disso, o consumo & um fendémeno cultural regido
por variados valores, crencas, atitudes, comportamentos,
identidades e aspiracdes pessoais. Para reunir todos mais
significativamente em torno do consumo sustentavel,
precisamos enderecar estas dinamicas culturais,
incorporando a ideia de tornar a sustentabilidade mais
barata e facil para as pessoas, mas tambem ir alem disso.

Por outro lado, as emissdes pessoais (i. e.,
pegadas de carbono) variam muito em
virtude das diferencas nos “padroes de
consumo e investimento dos diferentes
grupos de renda”.®

Em anos recentes, “1% dos maiores emissores
globais € responsavel por quase um quarto do
crescimento das emissdes de gases de efeito
estufa desde 1990”, especialmente porque a
demanda por produtos e servicos de luxo de uso
intensivo de energia, como pacotes de viagem e
combustiveis de automoveis, subiu nNos paises
com rendas mais altas.® Se este 1% de emissores
for reduzir os impactos ambientais de seu
consumo significativamente, nds ndo podemos
depender de argumentos e mecanismos
econdmicos como reducgdo de custos para
impulsionar a mudanca.™



Precisamos reinventa-lo.

Em busca de uma outra solucéo, podemos olhar
para as organizagdes em vez de focar toda nossa

atencao nas pessoas, 0s ‘consumidores’. Para
isso, na COP26, dissemos que as organizacdes
deveriam fazer mais para estimular o consumo

sustentavel por meio da reducao do fardo’ sobre
as pessoas ao promoverem operacoes, produtos

e servicos sustentaveis. Para as organizacoes,
esta resposta ndo seria inteiramente altruista. A
Accenture prevé que que, para prosperarem na
proxima década, as companhias precisam
aproveitar a sustentabilidade como uma forca
vital de mudanca, se reinventando para a sua
sobrevivéncia enquanto resolvem nossos
desafios humanos coletivos. Quase todos os
CEOs (98%) enxergam esta responsabilidade e
concordam que a sustentabilidade € essencial
para o seu papel - um movimento que os leva
alem da conducédo puramente financeira para
uma administracao planetaria.”

No entanto, esta tracao nao garante os
resultados que poderiamos esperar. Como
acontece nas familias, a maioria das
organizacoes esta sob crescente pressao

decorrente da volatilidade global.” A maioria dos

CEOs (87%) acredita que a disrupcao global vai
dificultar o alcance dos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel das

Nacdes Unidas assim como sua habilidade para
entregar valor e impacto a todos os stakeholders.™

lluminando uma saida, estdo as organizacdes que a
Accenture chama de “Reinventors” (reinventoras, em
inglés). Este seleto grupo esta comprometido com a
sustentabilidade e vem entregando valor
multidimensional aos stakeholders como parte de
uma estratégia de Total Enterprise Reinvention, que
adota reinvencao total e continua concentrada em
torno de uma esséncia digital.

A medida que as emissdes de gases de efeito
estufa continuam a crescer
significativamente, demonstrando como
resultado econdbmico e emissdes de carbono
mantém sua interdependéncia problematica,
O imperativo para a reinvencdo esta mais forte
do que nunca."

A importancia deste imperativo tem uma dimensao
tanto ecologica quanto humanitaria, na medida em
que a crise climatica ameaga humanos e o0 bem-estar
mundial. Os modos de reinvengcdo que empregamos
em resposta devem cuidar desta interacdo nos seus

nucleos. Modelos de consumo circular e regenerativo,

por exemplo, nos colocam na direcdo certa.

Estes modelos prometem reinventar o
consumo por meio da transformacao de
COMO as organizacoes e pessoas
consomem interdependentemente,
reinventando as dindmicas dominantes
atuais de (ir)responsabilidade e
negligéncia.

Acreditamos que as organizagdes deveriam

impulsionar a transformacao com o olhar sobre as

ambicdes humanas e globais.

Para concretizar totalmente esta ambicéao,

precisamos olhar aléem dos limites organizacionais.

Reinvencao sistémica tambem e requerida,
implicando em deslocamentos nas politicas,
tecnologia, areas financeira e de infraestrutura.

Em dltima instancia, acreditamos que as
pessoas determinarao o sucesso destes
esforcos sistémicos.

Por qué? Porque sustentabilidade ¢ um desafio
humano - atividade ndo sustentavel € uma obra
humana; por isso, apenas nos podemos Nos
afastar dela.

Este desafio ndo pode ser alcancado sem as
pessoas. Elas precisardo criar e adotar novas
tecnologias, ajustar politicas, desenhar e
reformar infraestrutura e reconfigurar sistemas
financeiros globais, por exemplo, agindo mais
responsavelmente do que antes. As pessoas
tambem tém a oportunidade de transformar o
modo como as organizacdes operam,
reinventando empresas e seus engajamentos
com as pessoas, interna- e externamente. Para
que tudo isto ocorra, deslocamentos culturais
significativos sdo necessarios, dentro e fora das
organizagoes.

Uma reinvencao sustentavel do
CoNsuMo comega e termina com
pessoas.




Nosso momento humano

INntroducao de uma abordagem
com foco na vida.

Para determinar como podemos reinventar o
consumo mais significativamente, fomos ao
coragado da questao: a vida das pessoas.

Ao longo de mais de oito meses em 2022, nos
envolvemos com pessoas em oito paises (India,
China, Japao, Africa do Sul, Brasil, Alemanha, Reino
Unido e EUA) sob uma abordagem antropologica,
centrada na vida, a fim de explorar a riqueza do dia
a dia das pessoas, detalhando o que
sustentabilidade significa para elas e as razdes
porque algumas vidas sejam mais sustentaveis do
que outras.

Além da participacdo de nossos especialistas com
académicos, musicos e empreendedores,
formamos fortes relacdes com 33 pessoas
residentes nos oito paises, compreendendo suas

vidas o mais profundamente possivel com métodos
de pesquisa etnografica (incluindo fotografia e
video), colaborando com a maior parte delas
pessoalmente e online. Também conduzimos uma
analise semiotica de varias comunicacoes e
conteldos de midia relacionados a sustentabilidade.

Esta abordagem € um exemplo do compromisso
mais amplo da Accenture com LLife Centricity, que
destaca a necessidade de entender e responder a
complexidade da vida das pessoas, desde seus
pensamentos e ideias até as condicdes sociais,
politicas, culturais e econdmicas em que vivem.”™ Ao
incorporar seres nao humanos (animais e plantas)
neste ecossistema, um modelo estruturado focado
na vida pode guiar a criagcdo de novas relacdes entre
pessoas, ambientes e outras especies.

Copyright © 2023 Accenture. Todos os direitos reservados.
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Nosso momento humano

NOs podemos gerar a mudanca.

No inicio da pesquisa, colocamos de lado nocdes pre-definidas
de sustentabilidade a fim de explorar a vida das pessoas mais

amplamente - seus relacionamentos, cuidados e preocupacgdes e

compulsdo para agir - enquanto nos expunhamos a diversas
ideias e manifestagdes acerca de sustentabilidade. Depois,
encorajamos as pessoas a explorar a sustentabilidade segundo

seus proprios termos - o0 que nos levou a aprender quao similar e

diferente a sustentabilidade é ao redor do mundo.

No meio da urgéncia da crise climatica, estamos
felizes em dizer que encontramos uma historia de
otimismo.

O processo da pesquisa impulsionou uma mudanga positiva na
vida de algumas pessoas. Muitas adotaram novos habitos e
identidades ou reforcaram existentes, com varias se vendo
como ‘sustentaveis’ pela primeira vez apos nossas discussdes
refletivas e alguns métodos de pesquisa que as encorajaram a
adotar um ‘comportamento sustentavel’ de sua escolha.

O QUE IMPULSIONOU ESTAS TRANSFORMACOES?

> Em vez de ‘empurrar’ sustentabilidade para as pessoas, nds
permitimos que descrevessem seus valores, identidades e
historias envolvendo acdes sustentaveis.

> Criamos oportunidades para experiéncias sem julgamento
de valor.

> Demos autonomia as pessoas para escolherem suas
acoes, dando-lhes um senso maior de propriedade e
responsabilidade.

Durante nossas primeiras conversas, a Rose nio falou
em sustentabilidade. Em vez disso, sua familia foi o tema
central e ela mostrou muito mais entusiasmo em falar
de seus netos do que em mudanca climatica. Contudo,
durante o processo da pesquisa, Rose passou por uma
transformacao pessoal e por mudangas significativas do
seu modo de vida. Ela comecgou a recolher lixo
regularmente, por vezes andando milhas e encorajando
outras pessoas a se juntarem a ela. Tambem fez
alteracoes em sua dieta. Inicialmente, estes atos foram
motivados pelo desejo de criar uma vida melhor para
seus netos, mas depois ela ampliou sua visao,
integrando ideias acerca do ambiente em paralelo as
suas preocupacdes mais humanas.

I By quero fazer isto em prol dos
meus netos, dai eu ter até
mudado meu dia a dia [por causa
desta pesquisa]. Vou levar adiante
O que estou fazendo agora.”

Copyright © 2023 Accenture. Todos os direitos reservados.




Nosso momento humano

Conheca o problema maior.

Premissas Realidade
organizacionais humana
Em paralelo as notaveis transformacdes pessoais, Existe uma diferenca radical entre como as
também constatamos algo mais preocupante, organizacoes julgam que deveriam definir
algo que acreditamos que pode ajudar a explicar sustentabilidade, tentam motivar as pessoas e
a fragilidade da sustentabilidade convencional. estimulam a acao sustentavel - e como as pessoas

definem e se conectam com sustentabilidade e os

As pessoas gue encontramos Ndo pensam acerca , _
fatores que as estimulam a agir sustentavelmente.

de sustentabilidade do modo que as

organizacoes pensam. Mais do que isso, elas O gap entre estes dois mundos e tdo amplo que
pensam de forma tdo diferente que elas trés em cada cinco pessoas ndo se conectam
raramente refletem sobre as organizacoes. fortemente a ideia de viver sustentavelmente

Nos chamamos esta desconexdo de Lacuna de
Relevancia

Copyright © 2023 Accenture. Todos os direitos reservados.



| Definir

PREMISSA ORGANIZACIONAL #1 >

Decidl

signifi

ir 0 gque sustentabilidade

Ca palra as pessods, COMm

base em como as
organizacdes a definem

ESTRATEGIAS ORGANIZACIONAIS ARQUETIPICAS

Educar as pessoas via pacotes
explicativos, campanhas
educacionais e imagens
estereotipadas de solucdes
sustentaveis.

Selecionar consumidores
sustentaveis atraves de apelo de
nocoes de solidariedade dos
primeiros adotantes, dever civico
OU uma exagerada
responsabilizacédo pessoal.

REALIDADE HUMANA #1

Expressdes de sustentabilidade
sao diversas e nem sempre
relacionadas a
'sustentabilidade’

INSIGHTS

> As pessoas ndo precisam atentar ou saber mais
sobre sustentabilidade para agir
sustentavelmente.

Sustentabilidade € muitas vezes expressa de
um modo alienante.
EXEMPLO

Nirav faz diversas escolhas sustentaveis a cada dia,

desde ir de bicicleta para o trabalho até compartilhar
livros com outras pessoas para preservar florestas e
animais - poréem, ele ndo se conectou com nenhuma
terminologia organizacional tipica em torno de
sustentabilidade em nenhum idioma. Em vez disso,
ele explicou seu comportamento com base em
referéncias a sua conexao cultural e filosofica com
crenca e dever.

U acredito que ajudar pessoas € uma

forma de servico, sejam animais, seja a
comunidade ou alguem precisando de um
pegueno emprestimo - qualguer coisa -
eles podem vir a mim. Faco tudo com base
em minha crenca e minha familia.”

Nirav, India
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PREMISSA ORGANIZACIONAL #2 REALIDADE HUMANA #2

-azer as pessoas se Os verdadeiros
oreocuparem com a impulsionadores da acao sao
sustentabilidade 0s valores humanos

ESTRATEGIAS ORGANIZACIONAIS ARQUETIPICAS INSIGHTS
Fazer as pessoas se preocuparem > Preocupacdes humanas imediatas se sobrepdem
com o planeta atraves de imagens frequentemente a preocupagdo com o planeta.
romantizadas do globo, biofilia ,
> Como e 0 que as pessoas compram € uma

corporativa e natureza vulneravel. .
pequena parte de como viver sustentavelmente.

> Continuidade e tradicdo s&o tdo importantes
guanto mudanca e progresso.

Vender os beneficios da

sustentabilidade ao perpetuar

ideais corporativos quantificaveis

de sucesso e progresso. EXEMPLO

'y |

QQ Sustentabilidade ndo sensibiliza tanto

Abeb ja foi pastor e agora conduz uma empresa de

treinamento em diversidade, equidade e incluséo. Ele as PessOas porgue ela € macro e ndo
dedicou sua vida a servir pessoas, especialmente a micro. Eu ndo tive nenhu Ma
BE | iderar com novas ideias e comunidade negra. Sera que Abeb também estava n .
solucdes tecnoldgicas ao preocupado com o planeta? Sim, mas quando experiencia INtima com
defender futuros utdpicos e explicou por que estas questdes importam, ele falou Susteﬂtablhdade COMO a gque tive com

TTUEES e s, sobre necessidades, prioridades e valores humanos. George |:|Oyd 4

Abeb, USA




Nosso momento humano

Definir ~ Conectar | Estimular

PREMISSA ORGANIZACIONAL #3
nfluenciar pessoas no
'umo das escolhas
sustentaveis

ESTRATEGIAS ORGANIZACIONAIS ARQUETIPICAS

\V4

Levar as pessoas a escolher a
melhor opcao, apelando para as
normas sociais e taticas de
persuasao.

Agir como sendo a voz lider por
meio do uso de qualificacoes,
promessas e orientagoes.

Focar em intervencoes impostas
externamente ao tornar a
sustentabilidade monitoravel e
direcionavel.

REALIDADE HUMANA #3

As pessoas ndo olham para as i
organizacdes em busca de e R

direcionamento

INSIGHTS

> Sustentabilidade nem sempre tem que ser
uma preferéncia.

> Valores e habitos sustentaveis sdo cultivados
socialmente entre muitas entidades.

> Internalizagcdo conduz a transformacéo
pessoal e mudanca de comportamento.

EXEMPLO

Apesar de enfrentar uma luta constante entre as
aspiracoes e as limitacdes de sua situacao atual,
para Sinethemba, cuidar dos outros e dos lugares
a nossa volta € um aspecto inato de humanidade,
ndo uma escolha.
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Q@ Sustentabilidade ndao
deveria ser um
orivilegio.”

Sinethemba, South Africa
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Nosso momento humano

Resolva o desafio.

A Lacuna de Relevancia define um novo patamar para a
sustentabilidade. Muitas vezes as pessoas sdo convidadas a construir
uma relacdo com algo que nao lhes parece relevante nem acionavel.
Sera que € surpreendente que a maior parte das pessoas Ndo se
conecte com a sustentabilidade?

Fis o desafio: reinventar o consumo, como tornar a sustentabilidade
importante e acionavel para todos?

Fechar a lacuna entre as organizagdes e as pessoas com uma
abordagem centrada na vida é a chave para a solucao.

Para criar maior adesé&o e inspirar comportamentos sustentaveis mais
amplos, as organizacdes precisardo descartar suas premissas e fazer as
coisas de modo diferente.

Copyright © 2023 Accenture. Todos os direitos reservados. @




Torne a sustentabilidade

mMais humana.

Pare de perguntar: Como podemos tornar os
humanos mais sustentaveis?

E comece a perguntar: Como podemos tornar a
sustentabilidade mais humana?

Para fechar a Lacuna de Relevancia, ndo podemos
borrifar sustentabilidade sobre modelos de negocio
existentes.

Fechar a Lacuna de Relevancia traz a oportunidade
de reinventar o que sdo as empresas e como elas
afetam o planeta e a vida das pessoas.

Este deslocamento vai requerer uma transformacéo
completa de nossa abordagem acerca de
sustentabilidade para gue nos possamos mudar a
relacédo entre pessoas, sustentabilidade e
organizagoes.

Definir

Conectar

Estimular

NOVO DIRECIONAMENTO #1
Redefinir o que significa sustentabilidade e como ela

se apresenta

Podemos fazer isso:

> Ampliando as defini¢cdes de “consumidor
sustentavel”

> Combinando demonstracdes de
sustentabilidade com a realidade das
pessoas

NOVO DIRECIONAMENTO #2
Associar as coisas que mais importam para a maioria

das pessoas

Podemos fazer isso:

> Reconectando com os valores das
pessoas

> Nos envolvendo além do ponto da
compra

"~ Vinculando tradicdo com inovagao

NOVO DIRECIONAMENTO #3
Construir parcerias e plataformas

Podemos fazer isso:
> Nos conectando através de redes e
comunidades confiaveis

> Nos tornando um facilitador, ndo um
direcionador



Crie portas de entrada centradas na vida.

Nossa pesquisa revelou seis valores humanos
universais que vinculam pessoas a acoes
sustentaveis mais fortemente.

Acreditamos que as organizacoes podem usar
estes mesmos valores como portas de entrada
focadas na vida para a sustentabilidade e
estabelecer relacionamentos mais fortes com
as pessoas - elas compdem um guia para
organizacoes que gueiram definir
sustentabilidade, se conectar com pessoas e
estimular acoes de forma diferente.

Este modelo estruturado pode ajudar as
organizacoes a tornar seus esforcos e servicos
de sustentabilidade mais reflexivos no dia a dia
das pessoas, capacitando as empresas a:

>

|dentificar estrategias de sustentabilidade
inovadoras e criativas que sejam
relevantes e diferenciadas

Estender o alcance dos esforcos de
sustentabilidade se conectando melhor
Ccom mais pessoas

Inspirar pessoas nas organizacoes a fim
de criar mudancgas internas e desejos de
divulgar e levar o tema adiante

Melhorar a eficacia de servigos, produtos,
tecnologia, inovacao, parcerias e
campanhas de marketing, alinhando-os
com aquilo que mais importa para as
pEessoas

Como podemos usa-las? Podemos rever
todos os programas existentes e perguntar:
“Estou acionando uma ou mais destas portas
de entrada?” Caso ndo, e muito provavel que
voceé esteja perdendo oportunidades de ativar
conexdes fortes com as pessoas e de
impulsionar uma mudanca cultural. Ao
pensarmos acerca de estrategias de produto,
podemos usar as portas de entrada como
pontos de partida para enquadrar programas
de mudanca inteiros, revisando-os a cada
checkpoint. Durante workshops, elas proveem
pontos para criacdo de novas iniciativas de
sustentabilidade e também podem direcionar
a estratégia de brand e as ativacdes de
comunicagao.



Nosso momento humano

Atencao Sagacidade

Cuidar de nds mesmos, Nossos entes Maximizar o valor ou uso do que esta Q@
queridos e lugares ou coisas que QQ disponivel para nos.
possuem significado para nos.

Eu fui criada para

£ por isso que eu faco > Apele para o impulso das pessoas perseverar e usar o que
> Apele para o desejo das pessoas [recolher lixo]. O a fim de obter a maior parte das eu tenho. Fui educada
de cuidar de coisas importantes resultado € para meus coisas sem focar no aspecto do pelg minha mae para
para elas sem as associar filhos e os filhos deles. uso reduzido para salvar o planeta. reciclar sabdo usando

. | 6leo de cozinha.
necessariamente ao planeta. Sose Relhe Unlide > Promova comportamentos de

reducdo de compras, reorientacao
e compartilhamento.

Valéria, Brasil

> Ative comportamentos de
colaboracao, doacao e protecao.

Realizacédo pessoal Comece usando Nossas Empoderamento

Buscar sobreviver e prosperar através QQ PO rta S d e E N t ra d e Proteger e defender causas e
de acdes para proteger nosso bem- comunidades que mais importam para @Q
estar, seguranca e situagao. Deixar a pel.e respirar n t r d n . d r ds pPessoas. Estamos habituados a
pode reduzir a Ce a aS a Vl a pa a L L, comprar de marcas
- : N . Capitalize sobre aqueles que ja P
> Recorra a desejos de saude ocorréncia de muitas > artesanais locais ou até a
(A A detém o impulso para criar
fisiologica e psicologica e status doengag de pele. Os e n CO nt ra r n Ova S PUISO P fazer nossos pProprios
social sem precisar relaciona-los materiais [para roupas . . mudanga positiva sem produtos, e ndo vemos
a sustentabilidade mais iEwes) nEe eBvetem aveni d as rumo a necessidade de incitar isso como uma coisa
explicitamente. ;er;cjljeep;cijlis;le;,orggz e><p|||C|tamente ativismo para salvar sustentavel: isso é
| : . ~ . O planeta. apenas o modo como as
> Incentive trooasldg produtgs e S — | r] O\/a Qa O e a O 1M pa CtO > Estimul o coisas 30 Por aqUi”
mudangas de habitos do dia a para uma marca de roupas , Estimule o poder de compra
dia que melhorem a vida das D S u Ste nta Ve | S sustentavel, iniciativas Sinethemba, South Africa
0S50S, comunitarias e a mobilizagcédo de

outras pessoas.

L . QQ Se empenhar em descobrir, experimentar e
Destacar um senso de aceitacéo, apoio e ,
. . . . , aprender como as coisas podem ser
conexao nas comunidades em que vivemos. A comunidade nos ajuda a dif -
iferentes.
encontrar Nn0ssas pessoas € Agora estou na
> Promova dinédmicas sociais (com o uso de pode moldar o modo como > Dirija-se & pessoas aue 30 naturalmente Iniversidads esteu
ferramentas de comparacdo social, por indivi . . :
l0) tent E'I'd Qd ; gregce:nos o mfjwldgos abertas a novas experiéncias e estilos de experimentando novas
exemplo) e sustentabilidade como um essoalmente, eu n&o teria . .
P | - - vida a fim de provocar mudancas marcas de roupas que
desempenho social sem falar explicitamente desenvolvido interesses ou © . . meus amigos usam.
” q . . comportamentais mais amplas.
acerca de sustentabilidade. MOJO COMO VEJO € reajo ao
> Incentive adesdo e mudanga de de diferentes comunidades aprendizado
comportamento coletivas. Willard, EUA
Copyright © 2023 Accenture. Todos os direitos reservados.
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Beneficios para as organizacoes,

DEessoas e o planeta.

Se as organizacoes puderem tornar a
sustentabilidade mais relevante e acionavel, nos
poderiamos mobilizar mais de 4,5 bilhdes de pessoas
mais fortemente'® e entregar os trés Rs as
organizacoes.

A partir do estudo Total Enterprise Reinvention da
Accenture, sabemos que organizagdes que se
reinventam primeiro e mais inteiramente, as
Reinventoras, Nao apenas superam seus pares
financeiramente' mas também superam suas
metricas de sustentabilidade (em 32%).2°

Relevancia

Conexao com mais pessoas e impulso de
relacionamentos de marca de longa
duracéo

Receltas

Expansao e diversificacdo de avenidas
para a geracdo de valor sustentavel

Resiliéncia
Garantia da eficacia dos esforcos de

sustentabilidade e seguranca da
viabilidade duradoura das organizacdes

E isto ndo se aplica apenas as organizacoes - as
pessoas tambem podem encontrar os 3 Rs.

Oportunidades de consumo alinhadas as
suas prioridades

Escolhas de consumo a precos razoaveis

Protecao e apoio aos familiares e
comunidades

Copyright © 2023 Accenture. Todos os direitos reservados. @



|Sto € um convite para reinventar
O CONSUMO POor Mmeio da
transtormacao do modo como as
organizacdoes se relacionam com
as pPessoas.

F hora de parar de tornar as
DESS0Aas sustentaveis e comecar
a tornar a sustentabilidade
nuMmana.

Fste @ Nosso momento humano.
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Sobre a Accenture

Accenture

A Accenture € uma empresa lider global de servigcos
profissionais gue ajuda grandes companhias,
governos e outras organizacoOes a construir sua
esséncia digital, otimizar suas operacoes, acelerar o
crescimento das receitas e aprimorar Servicos ao
cidad&o - criando valor tangivel com velocidade e
escala. Somos uma empresa liderada por talento e
inovacado com 738 mil pessoas atendendo a clientes
em mais de 120 paises. Tecnologia esta hoje no
coragcdo da mudanca, e noés somos uma das lideres
mundiais a ajudar a impulsionar essa atitude, com
fortes relacionamentos no ecossistema. Combinamos
nossa forca em tecnologia com experiéncia setorial
incomparavel, expertise funcional e capacidade de
entrega global. Somos exclusivamente capazes de
entregar resultados tangiveis gracas ao nosso amplo
portfolio de servicos, solucdes e ativos em Strategy e
Consulting, Technology, Operations, Industry X e
Accenture Song. Estas capacidades, junto com nossa
cultura de compartilhar sucesso e o compromisso de
gerar valor 360°, nos permitem construir relacdes
confiaveis e duradouras com nossos clientes e ajuda-
los a alcancar o sucesso. Medimos nosso éxito pelo
valor 360° que entregamos a Nossos clientes,
mutuamente, stakeholders, parceiros e comunidades.

Visite-nos em www.accenture.com.br

Sobre a Accenture Song

A Accenture Song acelera o crescimento e o valor
para Nossos clientes por meio da relevancia
sustentada do cliente. Nossas capacidades vao da
concepcao a execucdo: crescimento, design de
produto e experiéncia; plataformas de tecnologia e
experiéncia; estrategia criativa, de midia e de
marketing; e campanha, conteudo de transformacéo
do comércio e orquestracao de canais. Com fortes
relacionamentos com clientes e profundo
conhecimento do setor, ajudamos nossos clientes a
operar na velocidade da vida por meio do potencial
ilimitado de imaginacéo, tecnologia e inteligéncia.

Leia nossa nova perspectiva sobre Life-Centricity

Sobre o Accenture Song’s Sustainability Studio

O Accenture Song s Sustainability Studio reinventa e
escala modelos de consumo sustentaveis por meio de
insights humanos e criatividade combinados com a
habilidade da Accenture em escalar solucdes
sustentaveis.

O Studio € uma pratica global de mais de 30
especialistas em sustentabilidade, negodcios e life-
centricity que relnem criatividade, design,
antropologia e estrategia de negocio para questionar
e experimentar como as relacdes entre organizacoes,
consumidores, sustentabilidade e consumo podem
evoluir para beneficio das pessoas, empresas e do
planeta.

A pratica entrega geracao de insights e servicos ao
cliente, incluindo design de produto e experiéncias;
criativos; midia e estratégia de marketing; e

transformacédo do modelo de negocio e estratégia.

Sobre a Accenture Research

A Accenture Research cria conteldo intelectual
acerca dos mais relevantes problemas enfrentados
pelas organizacdes. Por meio da combinacao de
técnicas de pesquisa inovadoras, como analises
baseadas em ciéncia de dados, com um profundo
conhecimento setorial e de tecnologia, nossa equipe
de 300 pesquisadores abrange 20 paises e publica
centenas de relatorios, artigos e pontos de vista todos
os anos. Nossos estudos instigantes, desenvolvidos
em parceria com organizacdes de ponta globais,
ajudam nossos clientes a abracar a mudanca, criar e
entregar valor com base no poder da tecnologia e da
criatividade humana.
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