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Compreender 2
geragoes é ler
O presente em
movimento

Estudar geragdes € algo que nos encanta ha muito tempo. N&do para estabelecer limites
ou colocar pessoas em caixas, mas porque os contextos interferem na maneira como
interpretamos o mundo, fazemos escolhas € nos relacionamos com as marcas.

Uma geragado ndo determina quem alguém sera. Mas revela referéncias compartilhadas,
expectativas em transformacéo e movimentos que ndo podem ser ignorados.

NOMEAR NAO E LIMITAR. E TORNAR VISIVEL AQUILO QUE PRECISA SER COMPREENDIDO.

Esse exercicio esta na esséncia da pesquisa e também na origem da HSR. Por isso, ao abrir
este material, retomamos nosso manifesto:

E sobre entender comportamentos.

Conhecer o mundo.
Mostrar caminhos.

E sobre buscar mais.

Mais olhares.
Mais vozes.
Mais opinibes.

E despertar o que ainda nédo havia sido percebido por meio do entendimento.
Do conhecimento.
Da descoberta.

E sobre saber fazer diferente.
Envolver-se genuinamente no processo, do inicio ao fim.

E sobre caminhar junto.

E sobre usar a tecnologia a favor.
Ter a pesquisa como norte.

Inovar como propaosito.
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E sobre questionar.

Afinal, sdo as perguntas que estimulam o
movimento.

E nds nunca nos contentamos com as
primeiras respostas.

E sobre crescimento.
O seu e 0 nhosso.

Sobre flexibilidade.
Robustez.
Seqgurancga.
Experiéncia.

E, sobretudo, confianga.
No seu e no nosso negdcio.

Somos entusiastas da inteligéncia artificial
e temos atuado na linha de frente de

sua aplicagdo a pesquisa de mercado,
explorando seu potencial para acelerar
processos, ampliar a escuta e revelar novas
perspectivas. Ao mesmo tempo, sabemos
que nenhuma transformacgédo se completa
sem o olhar humano, capaz de perceber
nuances, interpretar contextos e encontrar
significado nos dados.

E dessa combinagdo entre inteligéncia
analitica, inteligéncia artificial e
sensibilidade humana que construimos
nosso olhar sobre as novas geragoes.

Novos Cédigos ndo pretende oferecer um
retrato definitivo da Geragdo Z ou da Geragédo
Alpha. Este estudo nasce para reconhecer

Contribuiram neste projeto:

Aline Tieppo | HSR
Aline Torrieri | HSR
Bianca Ambrosio | HSR
Fabiana Rosério | HSR
Génova Martins | Falai
Gisele Lupiani | HSR
Gusthavo Verducci  |HSR
Joao Mello | Shopper Experience
Karina Milaré | Reds
Leonardo Bagietto | HSR Tech
Lucas Pestalozzi | Blend
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os contextos que as formam, interpretar os
sinais que ja emitem e compreender como
suas maneiras de aqir, questionar, escolher e
se relacionar estédo transformando a cultura,
0 coNsumo e as marcas.

Cada geragdo compartilha referéncias que
formam uma espécie de idioma. Os cdédigos
sdo as chaves de leitura dessa linguagem:
ajudam a compreender por que uma marca
pode ser reconhecida por uma geragéo e
néo fazer sentido para outra. Aprendé-los
ndo significa mudar de esséncia, mas saber
expressa-la em contextos diferentes.

AUTENTICIDADE
E A CONDICAO.

CONFIANCAEO
CONSEQUENCIA.

0S CODIGOS SAO

OS CRITERIOS.

Quem ndo compreende
os codigos corre o
risco de falar sem ser
compreendido.

Meire Waki | Shopper Experience
Michel Senhoretti | HSR Tech

Naira Maneo | Minds&Hearts
Pedro Secches | BYouth

Rafael Kawamura | HSR Tech

Renata Holanda | HSR Tech

Ricardo Nicoletti | HSR

Rogeério Patrocinio | Shopper Experience
Stella Pestalozzi | BYouth

Valentina Perri | BYouth

Valéria Rodrigues | Shopper Experience
Wagner Pansani | HSR Tech
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Capitulo 12

O que uma marca 7

deve preservar

(e o que precisa adaptar)
para conectar com
diferentes geracées?

Hoje, aos 10 anos, uma crianga ja passou mais tempo diante de telas do que um adulto
de 60 anos passou em toda a sua vida adulta. Ela ndo aprendeu a usar a tecnologia. Ela
nasceu dentro dela.

Em vez de buscar uma linguagem universal, marcas precisam distinquir esséncia de
expressédo. A esséncia sustenta identidade, valores e promessa. A expresséo define como
essa promessa ganha forma em diferentes experiéncias, canais, ritmos e provas.

Compreender geragdes, portanto, ndo significa simplificar pessoas. Serve para tornar
decis@es mais conscientes. Ajuda a reconhecer o que deve permanecer coerente em
qualquer relagdo e o0 que precisa mudar para que a marca seja compreendida, relevante e
legitima em cddigos distintos.

‘ ‘ Um cuidado: diferencas geracionais ndo devem ser
usadas como regras automaticas. Elas oferecem
hipdteses de relagdo que precisam ser lidas em

conjunto com categoria, renda, cultura, momento

de vida e contexto de uso. O cédigo orienta a

pergunta. A pesquisa valida a resposta.”

NAIRA MIANEO
HSR

Novos =

HSR Specialist Researches - 6 Caédigos



bilhoes de pessoas (estimativa 2025)

Alpha 2 \ X BB e
25% | 24% 22 16% 1% 2%

1,97 bi 1,89 bi 1,72 bi 1,31 bi 0,90 bi 0,16 bi
até 16a 16-30 31-45 45-60 61-79 80+

Fonte: ONU (World Population Prospects 2025) sobre uma populagéo de ~8,2 bilhées

No infografico a sequir, apresentamos a RUA DAS GERACOES:
cinco geragdes convivem ativamente na sociedade, com

presencga relevante nas dinamicas de consumo.

Cada prédio representa uma geragéo. A fundagao é sua relagdo com a tecnologia, porque
ela sustenta e direciona todos os andares acima: o que consumir significa, quem participa
da decisdo, como se paga, o que mantém fidelidade e o que uma marca precisa mostrar.

A simbologia da rua é importante porque preserva a coexisténcia. Um prédio ndao substitui
o outro. Eles permanecem lado a lado, com arquiteturas préprias, influenciando a
paisagem e compartilhando infraestrutura, servigos e circulagao.

Fonte: ONU (World Population Prospects 2025) sobre uma populagéo de ~8,2 bilhées

HSR Specialist Researches - 7 gg‘é?gs;s
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MOSTRE

FAZENDO
I

Experiéncias imersivas,
interativas e gamificadas,

personalizagio total

consumir &
interagao

agir, tocar, participar

quem decide
a familia

ela pede, eles pagam

como paga
carteira digital

eripto e aproximagio

":_‘o' a fidelidade é
& muito volatil

novidade a um toque

MOSTRE

A VERDADE
I

Contetdo auténtico, criadores

de contetido e comunidade

consumir é

expressao

se posicionar

quem decide

ela mesma
pesquisa e verifica

como paga

aproximagéo
e banco digital

a fidelidade é
condicional

aos valores

FUNDAGAD - A TECNOLOGIA E

AMBIENTE

ALPHA

2-16anos-25% *

FUNDAGAD - A TECNOLOGIA £

MEIO

GEN Z
16-30 anos - 24%*

49% DO MUNDO MORA NESTES DOIS ENDERECOS

Simplicidade, sustentabili
conveniéncia e signi

consumir &
estilo de vida

experiéncias > posse
ﬂ quem decide

os pares

por recomendagiio

B8 ‘e

& aproximagao

a fidelidade &
condicional

ao propdsito

MOSTRE

0 BENEFICIO
e

Praticidade, eficiéncia

evalor

consumir &

solugdo pratica

o que funciona

quem decide
ele mesmo

cético a modismos

Q como paga
cartio

crédito e débite

a fidelidade &
\ condicional

aentrega

MOSTRE

A PROVA
I

> consumir &
estabilidade

e status

5 guem decide
\ a autoridade

especialista, tradiglo

como paga

dinheiro
e canais tradiclonaks

: a fidelidade &
alta lealdade

leal por padrio

FUNDAGAO - A TECNOLOGIA E
PONTE

GEN Y
31-45 anos - 22%*

FUNDAGAO - A TECNOLOGIA E
FERRAMENTA

GEN X

Fonte: ONU (World Population Prospects 2025) sobre uma populagao de ~8,2 bilhdes

46-60 anos - 16%*

FUNDAGAO - A TECNOLOGIA E
DESAFIO

e
’ 'Zr

; BOOMERS
61-79 anos - M%*

Novos 2
Caédigos



O futuro 7
nao chega igual
para todos.

Aquilo que para uma geracgéo foi aprendizado, para outra ja € ambiente. A tecnologia
aparece como o marcador mais visivel das diferengas geracionais. Ndo a toa, foi
designada como a fundagédo dos nossos prédios. Seu impacto ndo estd apenas nos
dispositivos utilizados, também esta na forma como cada geragdo aprendeu a esperar
que o mundo responda.

Quando a tecnologia é ambiente, a fronteira entre o fisico e o digital perde relevancia.
Jogar também é socializar e assistir também é participar. Criar, conversar e consumir
podem acontecer dentro da mesma experiéncia, seja ela digital ou fisica. Quando
tecnologia é ferramenta, espera-se que resolva uma tarefa.

A FUNDAGAO: TECNOLOGIA E AR PARA UMA GERAGAO E DESAFIO PARA OUTRA

0 QUE A TECNOLOGIA E

Ambiente Ferramenta

QUANTO MAIS A TECNOLOGIA E AMBIENTE, MENOS SE QUER GENTE DO OUTRO LADO

ALPHA GEN Z GEN Y GEN X BOOMERS
Bots e assistentes Chat e apps de Suporte digital com E-mail, telefone e Atendimento
virtuais mensagem humano por tras presencial humano

CADA GERACAO PAGA COM O MEIO QUE APRENDEU A CONFIAR

ALPHA GEN Z GEN Y GEN X BOOMERS
Mesada, presentes (mas Inicio da carreira, renda lfdagdo Pico de renda e Aposentadoria,
influencia nas compras inicial e trabalhos patriménio investimentos e
da familia) paralelos poupanga
Carteiras digitais, Aproximagéio, bancos Cartdes de crédito e Dinheiro, débito e canais
aproximagéo e digitais e carteiras débito tradicionais

criptomoedas virtuais

|

Este quadro ndo mede dominio ou habilidade tecnolégica. Mostra o lugar que a
tecnologia ocupa na experiéncia de cada geragdo e como esse lugar reorganiza
expectativas de autonomia, atendimento, pagamento e tempo de resposta.

A tecnologia ndo é apenas um canal. Ela também revela o tipo de relagdo que a marca

precisa estar preparada para construir com cada geragéo.

HSR Specialist Researches - 9 gg\é?&;'s



66 Temos um aprendizado importante aqui: isso
ajuda as marcas a ndo cairem nas armadilhas de
assumir que digitalizagdo é sinbnimo de conexao
e tratar os canais como escolhas puramente
operacionais. O canal também comunica. O

tempo de resposta também comunica. O grau

de autonomia oferecido também comunica.

Cada decisédo traduz uma determinada visdo de

relagdo com a marca.”

O CONSUMO MUDA DE SENTIDO QUANDO MUDA O CODIGO DE VALOR

0 QUE VALORIZA COMO INDIVIDUO
ALPHA A GENZ

Estimulo e vinculo
pela experiéncia

Construgéo de
identidade e ideais

O QUE COBRA CONO CONSUMIDOR
ALPHA GEN Z

Transparéncia,
autenticidade e

Propésito, éticae
impacto social

personalizagédo

|

VALERIA RODRIGUES
SHOPPER EXPERIENCE / HSR

GEN Y GEN X

Sentido Reinvencgéo Legado e

e realizagéo e proposito transcendéncia

GENY GEN X BOOMERS
Equilibrio Beneficio pratico Confianga,
entre custo, e boa relagéo tradicdo e

conveniéncia e
responsabilidade

custo-beneficio

familiaridade

Os valores néo sédo exclusivos nem definitivos. Eles revelam a l6gica predominante pela

qual cada geracédo tende a transformar expectativas pessoais em critérios de escolha e

de relagcdo com as marcas.

0 mesmo comportamento pode nascer de motivagdes diferentes. E o verbo por tras da

escolha que revela o seu sentido.

HSR Specialist Researches - 10
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EXPERIMENTAR 7

Organiza a relagdo pela vivéncia.

AFIRMAR 7
Transforma escolhas em
expressédo de identidade.

EQUILIBRAR 7
Procura conciliar desejo,
responsabilidade e conveniéncia.

RESOLVER 7

Privilegia utilidade e entrega.

CONFIAR 7

Reduz incerteza por meio de
familiaridade, reputacéo e
consisténcia.

66 A implicagdo para as marcas é profunda:
segmentar apenas por idade ou
comportamento observado pode esconder

a motivagédo que sustenta a escolha. E é

essa motivagdo que ajuda a explicar por que

uma mesma proposta mobiliza um publico,

KARINA MILARE
REDS / HSR

gera indiferenca em outro ou exige provas

completamente diferentes.”

Novos =
HSR Specialist Researches - 11 ng?gsos



Capitulo 2 2

Um zoom nas 7
novas geracoes:
duas geracgoes,
dois codigos.

Duas pessoas podem comprar o mesmo produto, escolher a mesma marca e até utilizar
o mesmo canal sem atribuir o mesmo significado a decisdo. 0 que muda ndo é apenas a
preferéncia, mas a légica que torna aquela escolha valiosa.

Para tornar essa diferenca mais concreta, construimos dois personagens-sintese:
Bia e Théo. Eles funcionam como lentes para organizar sinais recorrentes e revelar
como diferencas sutis em seus contextos de formagéo produzem expectativas muito
distintas.

Bia e Théo cresceram proximos no calendario, mas ndo sédo versdes sucessivas de um
mesmo comportamento. Bia experimenta para entender. Théo investiga para decidir.
Bia quer uma marca viva. Théo exige uma marca real.

0S MESMOS QUATRO EIX0S. DIFERENTES CODIGOS.

BIA - ALPHA THEO - GEN 2
osdls EIX0 os 4 As
IMERSAOQ AUTENTICIDADE
quer entrar na histéria 0 REAL quer checar se a histéria é verdade
“Eu ndo assisto. Eu entro.” “Me mostre a verdade, incilusive as partes felas.”
INTERATIVIDADE ATIVISMO
quer agir sobre a marca A AGAO quer que a marca aja sobre o mundo
“Deixa eu fazer, ndo so olhar.” “Ndo vou colocar meu dinheiro num banceo que...”
1A APRENDIZADO
pergunta e recebe 0 SAEER procura e aprende sozinho

“F 56 perguntar que ele responde na hora.” “Me ensine algo e eu confio em vocé.”

INSTANTANEIDADE AGILIDADE

esperar frustra 0 TEMPO esperar elimina
“Agora. Ndo daqui a pouco.”

“Se demora, é jd ful.”

A marca da Bia precisa ser VIVA REAL é o que o Théo exige da marca w

Novos =

HSR Specialist Researches - 12 Caédigos



66 Para aAlpha, tecnologia é ambiente.
E onde o mundo acontece.
Para a Gen Z, é o meio pelo qual ela
pesquisa, compara, aprende

e verifica.” VALERIA RODRIGUES
SHOPPER EXPERIENCE / HSR

F,
- =
HSR Specialist Researcr_\;es'i 13 o
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Capitulo 3 2

Dos cédigos a 7
relacao com as marcas.

Os coédigos geracionais ndo ficam restritos ao plano dos valores. Eles definem
expectativas concretas de relagcdo: o que aproxima, que tom abre espacgo para o dialogo,
quais provas sustentam a confianga e sob quais condigdes um vinculo pode permanecer.

Uma mesma marca pode ser percebida como relevante por uma geragéo e distante por
outra. Ndo necessariamente porque sua esséncia mudou, mas porque cada geragéo
interpreta sua expresséo a partir de referéncias diferentes.

A RELACAO TAMBEM TEM CODIGOS

Conexdo, tom de voz e fidelidade ndo sdo dimensdes isoladas. Juntos, eles formam uma
espécie de contrato entre a marca e as pessoas. A conexédo cria proximidade. O tom
sinaliza como a marca escolhe se relacionar. E a fidelidade revela o que precisa continuar
verdadeiro para que esse vinculo permanecga.

CONEXAO COM A MAARCA

BOOMERS
Experiéncia \ * § ldentidade ‘ . ‘ 4l Propésito ) V©  Utilidade ) Confianga

TOM DE Vo2
ALPHA GEN Z GEN Y GEN X BOOMERS
Ladico, acolhedor , Direto, honesto, com Aspiracional, mas Direto, respeitoso, Respeitoso, caloroso,
Seqguro. humor. realista, em patio subsdtancial. claro. Valoriza a jornada.
FIDELIDADE A MARCA
ALPHA GEN Z GEN Y GEN X BOOMERS

CONDICIONAL — MUDA SO A CLAUSULA

Muito volatil

Valores Propésito Entrega Alta lealdade

“E coerente com meus | da ver Resolve o que promete, Confiancga, tradigéio e
principios?” Integridade g ad Contribui sem atrito e sem discurso. familiaridade. Leal por
verificavel. _para um porqué. padréo.

Novidade sem fim, sempre
a um toque. Influencia,
mas néo decide.

HSR Specialist Researches - 14 gg\é?gso?ls



FIDELIDADE NAO E UM VALOR. E UMA CLAUSULA.

Isso ndo significa que algumas geracdes sejam fiéis e outras ndo. Significa que cada uma
estabelece condicdes diferentes para permanecer.

Para a Alpha, a experiéncia precisa continuar viva, estimulante e aberta a descoberta.
Para a Gen Z, valores declarados precisam encontrar coeréncia na pratica. A Geragédo Y
busca significado e propdsito. A Geragdo X espera entrega, utilidade e resolugédo. Entre
os Boomers, familiaridade, continuidade e confianga oferecem segurancga a relagao.

A clausula muda. A necessidade de coeréncia, néo.

Marcas precisam compreender qual promessa sustenta cada vinculo e quais sinais cada
geragdo utiliza para verificar se essa promessa continua sendo cumprida.

AS CLAUSULAS COMEGAM ANTES DA FIDELIDADE.

Essas condicdes ndo passam a existir apenas depois da compra. Elas ja atuam no
primeiro contato com uma ideia, organizando as perguntas, os filtros e as provas que
antecedem uma escolha.

Antes de dizer sim, cada geragéo submete a proposta a uma pergunta diferente. A Alpha quer
experimentar. A Gen Z verifica se é real. A Geragcdo Y procura significado. A Geracdo X testa a
utilidade e busca a possivel armadilha. Os Boomers esperam comprovagao e respaldo.

Todas podem aceitar a mesma ideia. Mas ndo chegam até ela pelo mesmo caminho.

O CAMINHO DE UMA IDEIA ATE O SIM

A IDEIA ENTRA AQUI, PARA TODAS AO MESMO TEMPO

ALPHA 1 “Deixa au testar!” sim, na hora
| até 16 anos
| | Exploragioimediata @ Como funciona? I | °
experimenta primeiro, *
pensa depois explicar demais
ONDE A MARCA PERDE O SIM
GEN Z [ “Issoéreal?” ) sim, se checar
6-30 anos.
oy T
verifica tudo em segundos ¥
fingir perfeigio
GEN Y “Faz sentido pra mim?* sim, se fizer sentido
31-45 anos
Abertura com propésito @  Tem significado? Por qué? | | °
busca sentido e validaglio s
] *
GEN X ]
46-60 anos “Qual a pegadinha?” sim, se resolver
Ceticismo pragmético
\:—_ desconfia e testa . Resolve ou ¢ hype? Ll °
exagero ¢ pressio
BOOMERS “E confidvel?” sim, se for comprovado

61-749 anos E
Cautela avaliativa ¢ Ecomprovado? I

aguarda provas e : +
respaldo | urgéncia e hype

HSR Specialist Researches - 15 gg‘é?;;s



O SIM ESTA EM TODAS AS PISTAS.

Todas as geragdes podem chegar ao sim. O que muda é a pergunta que fazem, a prova
que exigem e aquilo que pode interromper o caminho.

Para as marcas, isso ndo significa construir uma identidade diferente para cada geracgéo.
Significa preservar uma esséncia coerente e compreender como tornéa-la reconhecivel
em experiéncias, ritmos, linguagens e provas distintas.

“ Uma marca coerente nédo precisa

falar da mesma forma com todos. Precisa

garantir que, em cddigos diferentes, sua
NAIRA MANEO

HSR

esséncia continue reconhecivel.”

Novos =

HSR Specialist Researches - 16 Caédigos
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Capitulo 4 =

Cédigo Alpha: #
A geracao que
chega para mudar.

A Geracéo Alpha nasceu dentro de um ambiente em que telas, jogos, videos, conversas,
compras e criagdo convivem na mesma experiéncia.

Ela ja ocupa um lugar ativo na vida familiar. Participa das escolhas, influencia decisdes e
aprende, desde cedo, que sua voz e suas agdes podem produzir efeitos no mundo ao redor.

Trata-la como um uUnico bloco, porém, esconderia uma transformagéo importante.
Entre os 6 e 0s 15 anos, mudam as referéncias, as fontes de influéncia, os territérios de
consumo e a propria maneira de construir autonomia.

QUEM SAO NATIVOS DIGITAIS PODER DE VALORES
INFLUENCIA
Telas fazem parte da rotina.
A partir da tecnologia, Esperam marcas com
Nascidos a partir de 2010 tomaréo decisdes propésito, transparentes e
Filhos de Millenials. empoderadas baseadas em Influenciam as decisdes de auténticas.
suas preferencias pessoals - compras da familia em
Geragéo inclusiva, menos impulso por agdes diversas categorias Causa social e
colaborativa, com viséo de marketing. sustentabilidade ndo séo
global e ansiosa por Intengéo de demonstrar que diferenciais — séo pré-

aprender. estéo no controle. requisitos.

Fonte: Generation Alpha - Mark McCrindle (2021)

ALPHA NAO E UMA FASE UNICA

A infancia e o inicio da adolescéncia revelam dois momentos distintos de um mesmo
codigo em formagéao.

Entre 6 e 10 anos, o centro da experiéncia estd em quem estd comigo e como me divirto.
Familia, diversdo, amigos e escola organizam o cotidiano. Criatividade e interatividade
aumentam o valor percebido porque permitem inventar histoérias, testar possibilidades e
transformar imaginagcdo em agao.

HSR Specialist Researches - 17 gg‘é?&;'s
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Entre 11 e 15 anos, a pergunta se amplia: quem estad comigo, quem quero ser e como
quero me sentir. A diversdo continua presente, mas passa a dividir espago com estudos,
profissdo, desempenho, saiude mental, bem-estar e pertencimento.

A autonomia cresce, mas ndo elimina a necessidade de apoio. Pedir ajuda nao significa
abrir m&do de decidir. O lazer também se torna hibrido: jogos, celular, séries, esportes,
passeios e encontros presenciais fazem parte do mesmo universo de convivéncia.

0 QUE E IMPORTANTE PARA 0 QUE E IMPORTANTE PARA A
A GERAQAO ALPHA - 6 A ‘10 ANOS GERAQAO ALPHA - 11 A 15 ANOS
FAMILIA FALILIA
/ ESTUDOS
DIVERSAO PROFISSAO
AMIGOS
ESCOLA SAU?JnglnGngﬁmL 2
SENTIR-SE BEM il
E SAUDAVEL

DIVERSAO

/ ‘}.“Y_

_ “Ouem estd comigo,
quem quero ser e como
; quero me sentir”.

“Quem esta comigo
e como me divirto”

=T

CONMO ESCUTAMOS E DAMOS VOZ A GERAGAO ALPHA

Pesquisar criangas e adolescentes ndo € apenas adaptar perguntas pensadas para
adultos. E construir uma escuta a partir de suas linguagens, repertérios e formas de
expresséo.

Isso exige cuidado ético e metodoldgico: autorizagcdo dos responsaveis, protegdo dos
participantes, conformidade com a LGPD e o Estatuto da Crianga e do Adolescente, além
da adequacgéo da abordagem, do vocabulario, dos estimulos, das escalas e do fluxo da
conversa. Mas exige também proximidade. Por isso, combinamos pesquisa quantitativa
com E-talks, metodologia proprietaria de quali e escala, realizados na Comunidade Alpha
On e embarcados na plataforma Falai. Dessa forma, criangas e adolescentes puderam
participar em um ambiente mais préoximo de seus proprios codigos de interagéao.

A comunidade ALPHA ON n&o é apenas uma fonte de respondentes. E um ambiente de
escuta. Amostra: O estudo reuniu 462 entrevistados, entre responsaveis, criancas de 6 a
10 anos e adolescentes de 11 a 15 anos, com abrangéncia nacional e classes ABC durante
o0 més de agosto.

Novos 2
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QUANDO A ALPHA CRESCE,
O OLHAR ADULTO TAMBEM MUDA

Na infancia, os responsaveis enxergam com mais forga caracteristicas ligadas a
exploragédo e a relagdo com o mundo. Entre 6 e 10 anos, curiosidade e vontade de
aprender chegam a 64%, criatividade a 59% e empatia a 36% — resultados superiores
aos observados entre os adolescentes.

Dos 11 aos 15 anos, o olhar se desloca para atributos associados a adaptacao e a
autonomia. A conexdo com a tecnologia alcanga 68%, 11 pontos acima da faixa
mais jovem. Inteligéncia e maturidade percebida chegam a 46%, uma diferenga
de 9 pontos.

Isso nédo significa necessariamente que criatividade, curiosidade ou empatia
diminuam com a idade. O comparativo revela, sobretudo, uma mudanga na lente dos
responsaveis: a infancia é percebida pelo que expande; a adolescéncia, pelo que
prepara para avancgar.

RAGCOS ASSOCIADOS A CADA GERAGAO

B 6a10anos B 11a15an0s

I 57%

Muito conectado(a) a tecnologia

68%
Curioso(a) e ansioso(a) poraprender — A 64%
- ]
Crintivole ) e %
Inteligente / amadurecido(a) para a idade _37%46%
Empatico(a) com outras pessoas =9(;6%
199% ° 0S PEQUENOS l\llA)S CURIOSOS E
Preocupado(a) com o meio ambiente I ° CRIATIVOS E EMPATICOS, 0S MAIS

B 13%
’ VELHOS BASTANTE CONECTADOS

A TECNOLOGIA

ADMIRACAO TAMBEM CONVIVE COM PREOCUPACAO

Esse olhar positivo ndo elimina as inquietagdes. Para 78% dos responsaveis, o tempo de
tela é a principal preocupagéo; 54% mencionam a saude mental. Ainda assim, apenas 32%
estabelecem regras rigidas, enquanto 46% preferem limites flexiveis.

A tenséo ndo esta simplesmente entre aceitar ou rejeitar a tecnologia. Esta em neqgociar,
todos os dias, os limites entre participacéo e protecéo, autonomia e cuidado.

2
HSR Specialist Researches - 19 gg‘éfsos



A INFLUENCIA CRESCE E MUDA DE TERRITORIO

QUANTO A CRIANCA/ADOLESCENTE INFLUENCIA AS COMPRAS?

66% 73%

entre os mais jovens entre os mais velhos

A presencga da Alpha nas decisdes de
compra da familia comega cedo. Entre as
criangas de 6 a 10 anos, a influéncia aparece
principalmente na forma de pedidos,
preferéncias e participagdo na escolha.

Na adolescéncia, torna-se mais direta e
consciente.

Mas ndo é apenas a intensidade que muda.
A influéncia troca de territério. Brinquedos
perdem espacgo relativo, enquanto roupas,
tecnologia, entretenimento e cuidados
pessoais ganham relevancia.

Isso mostra que a crianga ndo se transforma
repentinamente em consumidora ao chegar a
adolescéncia. Ela aprende a escolher ao longo

do tempo, ampliando repertorio, argumentos e
poder de negociacdo dentro da familia.

EM QUAIS CATEGORIAS MAIS INFLUENCIAM?

Roupas e calgados = X
— I/’

. rr3

I 5%

I 9%

I 52%

I 5%

I 20%

I ro%

[——

I 24%

I 20%

I 0%

I 20/

Brinquedos e jogos

Alimentagéo e bebidas

Entretenimento (filmes, séries, jogos digitais)
Tecnologia e eletrénicos

Restaurantes / lanchonetes

Produtos de higiene e beleza

Novos =
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A DESCOBERTA SE TORNA MAIS SOCIAL

YouTubers e influenciadores permanecem como fontes importantes de informacgéo nas
duas faixas etarias. A mudancga mais expressiva acontece nas redes sociais: entre 6-10
e 11-15 anos, o TikTok avanga de 22% para 45%, e Instagram e Reels, de 12% para 36%. No
mesmo movimento, televisdo e streaming recuam de 41% para 28%.

A descoberta deixa de depender tanto da propaganda tradicional e passa a circular por
ambientes em que informacéo, entretenimento, recomendagéo e interagdo se misturam.

Para as marcas, isso altera mais do que o planejamento de midia. A mensagem precisa
funcionar dentro da cultura de cada plataforma e oferecer algo que possa ser
experimentado, recriado, comentado ou compartilhado.

INFLUENCIA DIGITAL COMO FONTE DE
INFORMAGAO DA GERAGAO ALPHA

B 6-10anos B 1-15 anos

YouTuber /
Influenciador

YouTuber

Influenciador 5%

Com meus amigos Com meus amigos a1%
Propaganda na TV Propaganda .na TV ou 28% -13
ou streaming streaming p-p-

Nos jogos online

Nos jogos online _ 40%

Nas lojas, vitrines ou
Y I 2%

prateleiras

Nas lojas, vitrines
ou prateleiras

+23
i =S——
TikTok a45% | p.p.

TikTok

Instagram / Reels

VONTADE DE TRANSFORMAR, DIFICULDADE DE COMECAR

73% dos participantes de 11 a 15 anos jA demonstram a intencdo de gerar impacto
positivo no mundo. Meio ambiente preocupa 69%; diversidade e inclusédo importam para
88%.

Existe sensibilidade para as grandes questdes do presente. O desafio estd em converter
essa disposicdo em agdo: 47% querem fazer algo, mas ainda ndo sabem como.

Esse intervalo entre intencdo e pratica é um espago relevante para as marcas. Ndo para
transformar causas em discurso, mas para oferecer caminhos concretos, acessiveis e
verificaveis de participacéo.

A Alpha ndo espera apenas que uma marca declare valores. Ela precisa perceber o que
pode fazer com eles.

HSR Specialist Researches - 21

Instagram /Reels | 36% +24 p.p.
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O QUE TORNA UMA MARCA VIVA PARA
A ALPHA

1) Segmente por estagio de desenvolvimento.
Criancas respondem a brincadeira, movimento,
descoberta e participagado familiar. Adolescentes
pedem autonomia, desempenho, estilo, personalizagéo e
pertencimento, sem linguagem infantilizada.

2) Conquiste os responsaveis sem apagar a voz dos filhos.
Seqgurancga, saude mental e equilibrio digital constroem

confianga com os adultos. Espago para escolha e
participagéo constréi vinculo com criancas e adolescentes.

3) Transforme propésito em possibilidade de agéo.
Causas precisam sair do discurso e ganhar caminhos simples, concretos e
verificaveis de participacgéo.

4) Faga da experiéncia uma forma de compreender.
Exploracéo, jogos, desafios, testes e cocriacdo permitem que produto, mensagem e
escolha sejam vividos, ndo apenas explicados.

5) Crie mensagens que possam continuar nas maos deles.
Tutoriais, desafios, criagéo, experimentagdo e conteudo compartilhavel ddo a Alpha
espago para responder e produzir novos sentidos.

66 CRIE COM ELES,
NAO APENAS PARA ELES.

A marca da Geragéo Alpha precisa ser viva.
Para essa geragdo, experimentar muitas

vezes vem antes de compreender. Os 4ls

traduzem essa légica: a imersdo convida

a entrar, a interatividade permite agir, a IA

responde e a instantaneidade mantém a
experiéncia em movimento. Para a Alpha, VALERIA RODRIGUES

SHOPPER EXPERIENCE / HSR
néo basta dizer. E preciso mostrar fazendo.

HSR Specialist Researches - 22

Novos 2
Caédigos



/s
‘//,’

Y .
% )

Capitulo 52 B.Youth

: i
Conheca a B.Youth, nosso nucleo de S Ry <X
conhecimento formado por profissionais @’g}.‘ bt
da Geracao Z para identificar, interpretar e
: ety % Acesse para
traduzir os sinais das novas geracodes. abormail




£ J '*" .;//,, HSR

3 3 e ’ / , o
. K,
B.Youth
Nossa experiéncia como parte dessa geragcdo nos aproxima de suas linguagens,

referéncias e contradigdes. Isso ndo significa que falamos por todos, mas que levamos
para a pesquisa um olhar formado dentro dela.

Fazer parte da Geragédo Z ndo substitui o método. Ajuda a formular perguntas mais
proximas de nossos codigos, reconhecer tensdes e interpretar os dados a partir de
um repertorio vivido. A pesquisa valida nossas percepgdes e transforma sinais em
conhecimento para as marcas.

Filtramos discursos, reconhecemos incoeréncias e transformamos atencdo em critério.
Antes de aceitar uma marca, procuramos verdade, propdsito e prova. Comparamos
alternativas, consultamos avaliagcdes e confrontamos o que foi prometido com aquilo
que realmente recebemos.

Julgar, aqui, ndo significa condenar. Significa construir uma leitura proépria antes de
escolher.

Théo, nosso personagem-sintese, representa esse territério. Ele cresceu, assim como
nés, em um ambiente no qual toda afirmagdo pode ser pesquisada, toda experiéncia
pode ser comparada e toda promessa pode ser questionada.

Ao pesquisar fidelidade, entretenimento, grandes eventos e novos habitos de consumo,
encontramos uma légica recorrente:

Observamos o que recebemos, comparamos com aquilo em que acreditamos, verificamos
o que foi prometido e decidimos o que merece permanecer em nossas vidas.

Mudam os temas. O movimento se repete em trés médulos selecionados aqui:

~ HSR Specialist Researches - 24 Cédigsos




VINCULOS

A maioria dos jovens entrevistados se considera fiel as marcas. Ao mesmo tempo, 81%
trocaram de marca em pelo menos uma das oito categorias pesquisadas. Até entre os

A FIDELIDADE NAO ACABOU.
ELA DEIXOU DE EXIGIR EXCLUSIVIDADE.

“fiéis de coragédo”, 78% experimentaram outra opgéao.

Para nos, testar ndo significa romper. Uma marca pode continuar sendo nossa preferida

sem ser a unica considerada. Fidelidade convive com repertdério, comparagao e liberdade

de escolha.

QUATRO JEITOS DE DIZER “EU FICO”

R Specialist Researches - 25
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FIEIS 29%
“Se funciona, eu fico. S6 nao piora.”

Trocaram em ‘1,7 de 8 categorias. Ficam por confianga e
habito; a porta de saida é a queda de qualidade.

SEGUEM A TURMA 29%

“Se a conversa mudou, eu olho também.”

Trocaram em 4,5 de 8 categorias. Creator, indicagéo e trend
pesam mais aqui do que em qualquer outro perfil.

EXPERIMENTADORES 26%

“Testo novidade sem largar o que funciona.”

Trocaram em 2,7 de 8 categorias. 61% descobrem marca nova
todo més — experimentar ndo é abandonar.

SEM VINCULO 16%

“Nao preciso amar. Preciso que faga sentido.”

Trocaram em 4,6 de 8 categorias. Prego, conveniéncia e
avaliagdo decidem; discurso de vinculo ndo pega.

B.‘l’oqlh



NOSSA CONFIANGA
E UM SALDO
ATUALIZADO A CADA

EXPERIENCIA

.I

Entre os jovens ouvidos, 89% afirmam que experiéncias positivas aumentam a confiancga,
enquanto 43% ja abandonaram uma marca apos uma queda de qualidade.

O erro também n&o encerra necessariamente a relagdo. Quando a marca reconhece o
problema e resolve, 86% afirmam confiar mais nela e 61% oferecem uma nova chance.

“Avaliagbes de
consumidores pesam
mais em nossas escolhas
do que influenciadores
e propaganda somados.
Produto, prego e praticidade
constroem a base.
Honestidade e capacidade
de resposta determinam se
a relagédo continua.”

VALENTINA PERRI
BYOUTH

NAO TENTE PARECER JOVEM.
FACA A GENTE QUERER FICAR.

Mega comportamento, ndo autoimagem

Recompra, troca e tempo de casa dizem mais
do que perguntar “vocé é fiel?”.

Proteja o produto

Qualidade sequra mais do que discurso. E a
queda dela é o maior gatilho de saida.

Fale com o perfil certo, no lugar onde ele decide

Grupo, teste, avaliagdes, prego: a mesma mensagem
ndo prende quatro légicas diferentes.

Seja honesta, sem forgar a barra

Autenticidade nado é parecer jovem. E falar de forma direta,
cumprir o que promete e ndo inventar proximidade.

Errou? Resolva rapido

Existe uma janela antes da saida. Assumir e
corrigir constroi confianga.



EXPERIENCIAS

A TRANSMISSAOE O
NTRO. A EXPERIENCIA

-

£ 3E 0 ECOSSISTEMA.

/

P -

A Copa do Mundo mostrou que nosso interesse por grandes acontecimentos ao vivo
permanece forte. O que mudou foi a maneira de vivé-los.

Entre os mais jovens, o streaming gratuito superou a televisdo aberta, embora a tela
grande continue presente. Ndo houve uma simples troca de canais. A experiéncia se
expandiu para as redes sociais, os creators, 0s memes, 0s grupos de conversa € 0s
comentarios em tempo real.

Esses ambientes deixaram de ser apenas repercussdo. Agora, também fazem parte do
acontecimento.

“Para as marcas, estar associado a um grande
evento ja ndo se resume a conquistar visibilidade
durante a transmissdo. E preciso compreender qual
papel a marca pode ocupar no ecossistema formado
ao redor dela, criando acesso, conversa e diferentes
possibilidades de participagédo.”

STELLA PESTOLOZZI
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O CREATOR DA CONTEXTO AO QUE A TRANSMISSAO MOSTRA

Entre os jovens pesquisados, 74% sequem creators de futebol. Para nds, eles ndo sédo
apenas midia. Selecionam o que merece atengéo, traduzem o acontecimento e ddo a
experiéncia uma linguagem préoxima da comunidade. Seu valor para as marcas, portanto,
ndo esta apenas no alcance. Esta na capacidade de transformar exposigdo em conversa
e aproximar o evento dos cédigos de quem o acompanha.

Nem todos queremos produzir conteddo proprio. Também participamos quando
assistimos, reagimos, comentamos ou compartilhamos. Uma experiéncia relevante
reconhece essas diferentes intensidades e oferece mais de uma maneira de entrar.

GRANDES EVENTOS AO VIVO COMO ECOSSISTEMA DE PARTICIPAGAO

FACILITE A ENTRADA DESENHE O ENTORNO
Acesso simples, qualidade e menos A experiéncia continua no
friccdo sdo o primeiro convite a feed, no chat, nos memes e nas
participagéo.. conversas.

USE CREATORS ABRA FORMAS
COMO TRADUTORES DE PARTICIPAQI\O
Eles dao linguagem, contexto e Assistir, reagir, comentar e
proximidade ao acontecimento. compartilhar também séao

maneiras de entrar.

Novos =
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RITUAIS

SOCIALIZAR JA NAO EXIGE BEBER. MAS NAO BEBER AINDA EXIGE EXPLICAGAO.

Para 54,6% dos participantes, é possivel sentir-se mais auténtico sem precisar do alcool
para socializar. Exercicio fisico, saude mental e novos estilos de vida comegam a ocupar
espacgos antes associados a bebida.

Essa transformagéo ndo acontece da mesma maneira para todos nés. Os consumidores
ainda reconhecem no alcool um papel social. 0s moderados, maior grupo do estudo,
estdo revendo esse lugar. Para os ndo consumidores, o alcool nunca fez falta.

Mais do que uma mudancga de volume, vemos uma ampliagdo das formas possiveis de
participar de um mesmo ritual.

UM PEDE ALCOOL. O OUTRO DEIXOU DE PEDIR.
O ULTIMO NUNCA PEDIU.

NAO CONSUMIDORES:

o alcool nunca fez falta.
A maioria vive plenamente
a socializacdo sem ele.

23,6%

CONSUMIDORES:

o alcool ainda cumpre um
papel social. Metade ja
alterna com versdes sem

MODERADOS:

O maior grupo e o
principal motor da
mudanga. Saude, bem-
estar e valores pessoais
orientam a redugéao.

44.1%
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A MMUDANGCA GANHA ESCALA NO GRUPO E LINGUAGEM NO FEED

Entre os moderados, a reducédo aconteceu principalmente de maneira gradual, motivada
por saude, bem-estar e mudangas no estilo de vida. 0 movimento também circula: 69,3%
ja influenciaram alguém a reduzir o consumo.

A principal tensédo continua sendo social. Eventos em que todos bebem ainda produzem
pressdo e a sensacgéo de estar perdendo momentos. Isso mostra que a consolidagdo de
um novo hébito depende também de o grupo reconhecer outras formas de pertencer

As redes ajudam a tornar essas possibilidades visiveis. Entre os entrevistados, 79,2%
acompanham ao menos um influenciador de estilo de vida saudéavel e 46,1% ja conhecem
ou ouviram falar do movimento sober curious. O feed ndo apenas divulga uma tendéncia.
Ele oferece linguagem, referéncias e validagéo social para experimentar novos
comportamentos.

A MIUDANGCA ACONTECE AOS POUCOS E CIRCULA PELO GRUPO

Entre os moderados, a redugdo aconteceu principalmente de maneira gradual, motivada
por saude, bem-estar e mudangas no estilo de vida. O movimento se espalha: 69,3% ja
influenciaram alguém a reduzir o consumo. Ainda assim, eventos em que todos bebem
continuam produzindo pressdo e a sensagdo de estar perdendo momentos.

Nossos habitos mudam quando o grupo comega a reconhecer outras formas possiveis
de participar.

A GERACAO DESCOBRE HABITOS SAUDAVEIS
NO FEED, NAO NO BAR

Plataformas onde mais consomem
conteudo de saude e estilo de vida

79,2%

Acompanham ao menos um
influenciador de estilo de
vida saudavel

TikTok

YouTube

WhatsApp / Telegram 23,4%

46,1%

X (antign Twitter] . A% Ja conhecem ou ja ouviram
falar do movimento "sober

curious” nas redes

Podcasts

*Instagram néo foi incluido como opgéo de resposta
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O TERRITORIO ESTA ABERTO, MAS EXIGE UM NOVO PAPEL DAS MARCAS

B.Youth

Marcas associadas a habitos saudaveis despertam mais confianca ou interesse para
70,1% dos entrevistados. Ao mesmo tempo, a baixa concentragdo das marcas lembradas
mostra que esse territério ainda ndo tem um lider claro. Para 58,1%, a tendéncia de beber

menos é real e esta crescendo no Brasil.

TOP OF MIND — MARCAS DE ESTILO DE VIDA SAUDAVEL

Smart Fit

Nike

Growth Suplementos
Adidas

Integral Médica

YoPro

Outras marcas (184
termos distintos)
Nenhuma marca

especifica citada

“Outras marcas” retne 184 termos citados como 12 resposta; a
maioria pontua abaixo de 1% cada — excegbes: “academia” citada
de forma genérica (4,2%), Mée Terra (1,9%) e Strava (1,1%).

IMPLICACAO
PARA AS MARCAS

A baixa concentragéao de
marcas citadas mostra
que esse territério ainda
nao tem um lider claro

08,1%

Acreditam que a

tendéncia de beber
menos é real e esta
crescendo no Brasil

A oportunidade ndo se resume a langar uma versdo sem alcool ou adotar o discurso do
bem-estar. Estd em compreender o que permanece importante para nés no ritual.

“0 bem-estar ainda é um territério em construgéo.
Para ocupa-lo, as marcas precisam olhar para

os jovens para além da compra e reconhecer as
escolhas conscientes que estdo reorganizando
seus habitos. A oportunidade ndo esta apenas em
oferecer novos produtos, mas em fazer parte da
escolha, dando repertdrio, acesso e legitimidade a
novas formas de participar.”

PEDRO SECCHES

e
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A HIPOTESE INICIAL SE CONFIRMA
E OS DADOS MIOSTRAM O PORQUE

69% DOS MIODERADOSHE}

- W

A GERACAO JA VIVEA

hoje. Sobre o futuro,a o

como minoritaria

NAO E SACRIFICIO, E ESCOLHA CONSCIENTE

Exercicio fisico, saude mental e um novo tipo de

Vi [e EXIISEWOCUPARAM O ESPAGO QUE O ALCOOL

E UM MOVIMENTO QUE CRESCE

proprio grupo social a beber menos.

A YA EOeE sem precisar

de alcool pra socializer, inclusive entre quem bebe

VAT IVYITREBIET, metade ainda a vé

O MUNDO JA VINHA BEBENDO MENQS E O
BRASIL SEGUIU TENDENCIA

Hoje, Z57Z0) AN el=21A(072\0) jA reduziu ou parou de beber,
e 0 ndo consumo entre jovens brasileiros de 18 a 24
anos saltou de 46% para 64% em dois anos.
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O QUE NOSSO0S CODIGOS PEDEM DAS MARCAS

DESENHE O ECOSSISTEMA
MUDANGAS DE SENTIDO DA EXPERIENCIA.

Categorias podem permanecer, enquanto A experiéncia comega na entrega
o papel que ocupam em nossas vidas principal e circula por telas, creators,
muda. E preciso compreender o conversas e diferentes formas de
significado por tras do comportamento. participagéo.

SUSTENTAR O DISCURSO. ESCOLHER E EXPERIMENTAR.

Qualidade, prego justo e resposta Comparar alternativas ndo elimina nosso

ao erro constroem mais confianga vinculo. Permanecer precisa continuar
do que proximidade encenada. fazendo sentido.

N\

TRANSFORME VALORES EN
SEM FORCAR A BARRA POSSIBILIDADES CONCRETAS.
Fale conosco de forma direta, A marca ganha relevancia quando ajuda
cumpra o que promete e ndo as pessoas a agir de acordo com aquilo
invente proximidade. em que acreditam.
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Capitulo 6 7

O duelo entre marcas »
insurgentes x marcas
tradicionais: quem conecta
melhor com a gen z?

Marcas insurgentes costumam carregar atributos associados a juventude. Nascem
digitais, movem-se com agilidade e chegam ao mercado com novas linquagens,
propostas e modelos de relagéo.

As marcas tradicionais partem de outro lugar. Tém presencga, distribuicéo, familiaridade e
uma confianga construida ao longo do tempo.

DIANTE DA

A resposta mais imediata apontaria para as insurgentes. Afinal, elas parecem mais
préximas dos codigos dessa geragado. Mas serd que essa proximidade se converte em

escolha?

Para investigar, colocamos 30 conceitos frente a frente em 15 duelos. Em cada cateqoria,
uma marca insurgente enfrentou uma lider de mercado, e a mesma pessoa avaliou as
duas propostas.

O resultado revela uma disputa mais complexa do que parece.

2
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0 desenho deste estudo:

15 duelos entre uma
marca insurgente e

uma lider da mesma

\ categoria;

BOX METODOLOGICO - COMO
FUNCIONA O HSR CONCEPT

O HSR Concept é um sistema normatizado de avaliagéo
de conceitos. Em vez de entregar uma nota isolada,
posiciona cada proposta em relagdo a base histérica
da HSR e mostra como seu desempenho se compara a
referéncias reais de mercado.

30 conceitos de
alimentos, bebidas,
cuidados pessoais e

produtos funcionais;
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Acesse para
saber mais.

2.500
entrevistas na base
analitica;
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SER INSURGENTE NAO GARANTE A PREFERENCIA

Marcas insurgentes costumam nascer préximas de movimentos emergentes. Sdo ageis,
digitais e frequentemente percebidas como mais modernas. Ainda assim, apenas cinco
das 15 insurgentes superaram as lideres de suas cateqgorias no placar geral. Entre os
jovens, seis das 15 insurgentes empatam ou vencem. Isso n&o significa que a Gen Z
prefira automaticamente marcas novas. Significa que ela concede menos vantagem a

tradicao.
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GEN Z 18-29 - distincia média 12
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Cada ponto representa um duelo entre uma marca insurgente e uma tradicional. Acima da linha, vence a
insurgente (me lilas); abaixo, a tradicional (em preto). Entre a Gen Z, a distancia média entre as marcas cai de

25 para 12 pontos, indicando uma disputa mais equilibrada.
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A GEN Z E MAIS CRIiTICA COM TODOS, MAS COBRA
MAIS DAS LiDERES

(olha ai o territério do julgar!)

Os jovens avaliam tanto as lideres quanto as
insurgentes com uma régua mais dura. A diferenga
estd na intensidade dessa cobranca. A Gen Z néo
facilita para a marca pequena. Ela apenas oferece
menos protegdo a marca grande.

Tradicdo, presenca e familiaridade continuam
relevantes, mas ja ndo funcionam como garantia.
Quanto maior a marca, maior a expectativa de que
produto, experiéncia e discurso sustentem sua
posigao.

Para as insurgentes, a oportunidade esta em competir por critérios nos quais o tamanho
pesa menos, como diferenciagéo, identificagdo e capacidade de parecer relevante agora.

A PENALIDADE DA INSURGENTE E JUSTAMENTE ... 0 DESCONHECIMENTO

DE CADA 100 COMPARAGOES ENTRE AS DUAS MARCAS, NA MESMA PESSOA

mprefere ainsurgente  macha as duas iguais  mprefere a lider

nunca experimentou RSBV 44%

experimentou e largou [y 42% 30%

usa hoje 28% 45% 27%

A desvantagem inicial ndo nasce necessariamente de uma experiéncia ruim. Nasce da
auséncia de experiéncia. Isso muda o papel da experimentagéo. Ela ndo funciona apenas
como agéo promocional ou estimulo de curto prazo. E a condigédo para que a marca entre
no conjunto de escolhas consideradas.

NISSO, A TRADICAO DAS MARCAS LIDERES LHES DA UMA GRANDE VANTAGEM: DENTRO
DE UM CENARIO ONDE NAO HA EXPERIENCIA, APENAS AWARENESS, ELAS COSTUMAM
TER APREFERENCIA.
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ACESSO VEM ANTES
DA COMUNICAGAO

A experimentagdo ndo esta igualmente disponivel para todos. A barreira ndo parece
estar apenas no desejo. Esta no acesso.

Entre os jovens da classe A, 81% ja provaram alguma das marcas insurgentes avaliadas.
Na classe C, sdo 60%. Para as lideres, essa diferenca praticamente desaparece: 98% e
94%, respectivamente.

Distribuicéo, disponibilidade e prego de entrada precisam vir antes de uma comunicacao
que pressupde familiaridade. Sem consequir encontrar ou experimentar o produto,
parte do publico sequer chega ao momento de avaliar se a proposta faz sentido.

Isso ndo significa que a insurgente precise competir pelo menor prego. Entre os jovens,
47,9% aceitariam pagar mais pela insurgente do que pela lider do mesmo duelo. Prego
baixo pode estimular uma compra. Nao constroi, sozinho, a preferéncia que sustenta a
marca.

0 JOVEM NAO GOSTA MAIS DA INSURGENTE. ELE SO DESCONFIA MENOS.

Quando observamos o quanto cada geragéo favorece as insurgentes, a principal
diferenca ndo aparece no gostar. Surge na credibilidade. A Gen Z oferece mais espaco
para que uma marca nova prove seu valor. Mas essa abertura ndo significa confianga
automatica.

Os jovens também verificam mais. Dados nacionais mostram que 62% da Gen Z checam
se uma informagdo encontrada na internet é verdadeira. A credibilidade vem menos do
tamanho da marca e mais da capacidade de demonstrar o que ela afirma.

Essa combinagédo ajuda a explicar o julgamento da geragdo: menor reveréncia a tradigéo,
maior abertura ao novo e forte exigéncia de prova.

Novos =

HSR Specialist Researches - 37 Caédigos



ENTENDER O CONCEITO E APENAS O COMEGO

Compreensdo & necessaria, mas ndo move sozinha a propenséo de uso. Quando
avaliamos conjuntamente os diferentes indicadores, “entendi” deixa de explicar a
escolha. Utilidade, identificagdo e capacidade de melhorar a marca ganham mais peso.

Entre os jovens, “é para mim” ajuda a abrir o funil. No momento da troca, porém,
a diferenciac&o assume o protagonismo. O conceito precisa primeiro criar identificagédo
e depois oferecer uma razéo clara para abandonar a escolha atual.

As respostas abertas reforgcam essa leitura. Marca e confianga sdo os temas mais
citados pelas duas geragdes. Os mais velhos justificam suas avaliagdes com maior
énfase na qualidade. Os jovens prestam mais atencgédo ao visual do produto.

O visual pode abrir a conversa. A utilidade e a identificagdo mantém o interesse.

A diferenciacédo ajuda a converter. A confianga sustenta a deciséo.

NO FIM DO FUNIL: JOVEM MOVE O PONTEIRO DA TROCA QUANDO

‘E DIFERENTE’. 0S MAIS VELHOS, QUANDO ENTENDE QUE ‘E PARA ELE’.

—o—"¢ diferente”  18-29 —e—"¢é diferente” - 30-61
=8="6 pramim”:18-29 —e="6 pra mim" - 30-61

0,22 0,23

gostei usaria compraria trocaria
aminha

UM BOM CONCEITO NAO E APENAS
AQUELE QUE AS PESSOAS ENTENDEM.

E aquele que ocupa uma posicdo competitiva, reduz
as duvidas certas e oferece razdes concretas para
ser escolhido.

O HSR Concept ndo encerra a analise em uma nota.
Mostra onde a proposta esta, por que chegou até
ali e o que precisa mudar para avangar com mais

confianga.

. 2
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COMPREENDER 0S CODIGOS E SABER O
QUE PRESERVAR E O QUE TRANSFORMAR.

Ao longo deste material, vimos que cada geragéo interpreta as marcas a partir de
referéncias, expectativas e critérios préprios. Isso muda as perguntas que faz, as provas
que exige e as condigdes que estabelece para escolher e permanecer.

O desafio das marcas ndo é construir uma identidade diferente para cada geragao.

E reconhecer o que precisa permanecer coerente e o que deve ganhar novas formas
de expressao. A esséncia precisa continuar identificavel, enquanto linguagens,
experiéncias, ritmos, canais e provas evoluem com o contexto.

Ler os novos cédigos, portanto, ndo é correr atras de cada tendéncia. E distinguir

mudangas passageiras de transformagdes capazes de reorganizar categorias, relagcdes e
decisdes.

As novas geragdes ndo estao apenas anunciando o futuro.

Ja estdo mudando o presente.
A pergunta ndo é se as marcas precisarao mudar,
E se saberdo o que preservar enquanto tudo muda.




ENTRE EM CONTATO COM
OS NOSSOS ESPECIALISTAS:

myspecialist@hsr.comyc

Cel.(11) 99559-1819

hsr.specialistresearchers.com.br

HSR

Specialist Researchers

| & bridge

= |
[« |
o |
o

=}

=

:) blend red

| research
experience

F) ~INT A
€% GALAXIES OFFICINA

MiNdS. R =
ROUTE Hea . U&JHsR TECH

Officina Sophia
AUTOMOTIVE



