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Na HSR, acreditamos que o verdadeiro valor da pesquisa esta nas conexdes
que ela é capaz de criar: entre dados e decisdes, entre tecnologia e
sensibilidade, entre profundidade analitica e aplicacao pratica.

Somos entusiastas da inteligéncia artificial que acelera processos,
habitos e expectativas. Mas, mais do que nunca, sabemos que nenhuma
transformacdo é completa sem a presenca do olhar humano — capaz
de escutar com empatia, interpretar com profundidade e transformar
informacdo em impacto real.

E nesse espirito que celebramos a chegada da GALAXIES & nossa casa,
ampliando nosso portfolio com a oferta de personas sintéticas. Uma
adicdo que fortalece ainda mais nossa capacidade de explorar cenarios,
compreender comportamentos e antecipar tendéncias.

Assim se consolida a triade que guia a HSR: inteligéncia analitica,
inteligéncia artificial e sensibilidade humana. Um ecossistema de solucdes
que coloca cada uma dessas forcas para trabalhar em conjunto, criando
sinapses — pontos de passagem entre estimulo e acdo — que tornam as
decisdes mais inteligentes e estratégicas.

Contribuiram nesse projeto: Karina Milaré ........ccceeeeveeeceeeeeeee e, REDS
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D INTRODUCAO

Este booklet é a segunda edicao do nosso projeto Sinapses HSR.

Na primeira edicdo exploramos como a inteligéncia artificial redefine o
presente e o futuro da pesquisa. Agora, mergulhamos em outro codigo
decisivo para as marcas: a AUTENTICIDADE.

Mais do que um tema, a AUTENTICIDADE ¢ hoje um diferencial competitivo.
Em um mundo hiperconectado, consumidores mais informados e exigentes
nao se satisfazem apenas com promessas. Eles querem coeréncia entre
discurso e pratica, qualidade e transparéncia, identidade unica e compromisso
genuino com causas relevantes.

Esse tema ja estava em nosso radar para ser explorado. O endosso veio com
forca em nossa ida ao SXSW 2025, que protagonizou a AUTENTICIDADE
em sua narrativa central: “Challenge the Ordinary. Celebrate the Authentic.
Welcome to SXSW.”

HSR Specialist Researches - 4


http://dumppa.com/HSR/Booklet_Sinapses_HSR.pdf
http://dumppa.com/HSR/Booklet_Sinapses_HSR.pdf

HSR

Voltamos de Austin com ainda mais convic¢do de que era hora
de aprofundar esse debate no Brasil. Assim nasceu o estudo institucional
“0O CODIGO DA AUTENTICIDADE” que busca compreender:

* Como os consumidores percebem a AUTENTICIDADE das marcas.
* O que torna uma marca auténtica aos seus olhos.

* Como essa AUTENTICIDADE influencia fidelidade, decisdes de compra e
relacionamentos de longo prazo.

Este material apresenta os principais aprendizados dessa jornada: os

pilares que sustentam a AUTENTICIDADE, os fatores que a enfraquecem, as
diferencas de percepcao entre geracdes e setores, e os sinais do futuro para
as marcas que desejam construir relacdes genuinas e duradouras.

MAIS DO QUE COMPARTILHAR DESCOBERTAS VALIOSAS, ESSA EDICAO
TAMBEM MATERIALIZA como a HSR conecta inteligéncia analitica,
inteligéncia artificial e sensibilidade humana em um mesmo ecossistema.

O estudo sobre percepcdes de AUTENTICIDADE de marca foi conduzido com
o E-TALKS Al, trazendo a tona insights qualitativos em escala e revelando
como diferentes geracdes e classes sociais atribuem significados distintos ao
gue consideram ser uma marca auténtica.

Apresentamos também o POWER BRAND, ferramenta proprietdria para avaliacdo
de marca, que tem AUTENTICIDADE como parte das dimensdes consideradas.

E ampliamos ainda mais nossa oferta com a chegada da GALAXIES,
especialista em personas sintéticas. E o casamento perfeito entre o
aprendizado consistente de dados reais coletados ao longo do tempo e
a modelagem artificial, ampliando possibilidades, acelerando analises e
simulando cenarios futuros.

Assim, este booklet é ao mesmo tempo um convite ao entendimento das
varias dimensdes da AUTENTICIDADE e uma demonstracao viva de como
nossas solucdes transformam dados complexos em clareza estratégica.
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D CONTEXTUALIZACAO

Vivemos em um tempo em que consumidores mais informados, criticos e
conectados passaram a cobrar coeréncia real das marcas. H3 um reforco pela
busca por qualidade, bem-estar e transparéncia, enquanto as redes sociais
ampliam a repercussao de cada experiéncia, positiva ou negativa.

Nesse cenario, AUTENTICIDADE deixou de ser um atributo desejavel para

se tornar um requisito basico. Marcas auténticas conquistam confianca,
geram engajamento, criam comunidades e conseguem até ser perdoadas em
momentos de falha. Ja aquelas percebidas como incoerentes ou oportunistas
enfrentam rejeicdo rapida e impacto duradouro em sua reputacao.

AUTENTICIDADE é o que transforma comunicacao em significado, produtos
em confianca, presen¢a em pertencimento.

E nesse contexto que conduzimos este estudo. Porque se a
inteligéncia artificial amplia nossa capacidade de entender e analisar o
comportamento, é a autenticidade que da sentido e valor as relagoes

entre marcas e pessoas. T

As duas dimensdes caminham juntas. A tecnologia
permite escala, precisao e agilidade. Mas é a
AUTENTICIDADE que sustenta a confianca,

constrdi vinculos emocionais e garante a perenidade
das relacdes entre consumidores e marcas.

O CODIGO DA

AUTENTI
s CIDADE
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D O ESTUDO

Para compreender o que realmente significa ser uma marca auténtica aos olhos
dos brasileiros, conduzimos um estudo inédito que combinou a profundidade
qualitativa com agilidade e escala.

METODOLOGIA

O levantamento foi realizado com o E-TALKS Al, nossa solu¢do que
transforma entrevistas qualitativas em uma experiéncia fluida, escalavel e
imediata. Com moderacao conduzida por inteligéncia artificial adaptativa,
conseguimos captar percepcdes genuinas em tempo real, sem perder a
rigueza da escuta ativa.

Foram realizadas 100 entrevistas com homens e mulheres, de 18 a 60 anos,
pertencentes as classes ABC, em diferentes regides do Brasil. Essa amostra nos
permitiu capturar uma pluralidade de contextos e visdes sobre autenticidade.

IMPORTANCIA DO ESTUDO

Mais do que estatisticas, o que emergiu aqui foi a voz do

consumidor brasileiro. Historias, percepcodes, expectativas
e frustracdes que revelam como a autenticidade se tornou
um divisor de dguas nas relacdes entre marcas e pessoas.

Este é o ponto de partida para os principais
aprendizados que compartilhamos a seguir: 0s
pilares que sustentam a autenticidade, os fatores
que a fragilizam, e as diferencas de percepcao
que impactam diretamente a forma como marcas
devem se posicionar no presente — e no futuro.
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AUTENTICIDADE COMO ATIVO DECISIVO

73% declaram que a autenticidade de marca é muito

importante para suas decisoes de compra.

A forca do resultado quando aprofundamos o entendimento com escuta ativa
da a voz dos consumidores:

“Quando vemos uma marca auténtica,
sabemos a historia e nos gera

confianca.”

Mulher, 35 anos, classe A/B1

“Passa confianca no que estou
adquirindo. Certeza que fiz um
bom investimento naquele produto
e nao terei problemas.”

Mulher, 25 anos, classe B2/C

“A autenticidade fortalece o senso
de pertencimento e engajamento,

especialmente em um ambiente que
incentiva o compartilhamento de ideias.”

Homem, 40 anos, classe A

O CODIGO DA
AUTENTI HSR Specialist Researches - 8
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AS DIMENSOES DA AUTENTICIDADE DE MARCA

quando falamos de AUTENTICIDADE, ndo estamos tratando apenas de

imagem ou de comunicac¢ao. Estamos falando de algo mais profundo: de
COMO Uma marca se organiza, se posiciona e sustenta sua proposta de valor
a0 longo do tempo. Na visdao dos consumidores brasileiros, quatro dimensdes
concentram a esséncia da autenticidade de marca:

Identidade tnica e reconhecivel: marcas com estilo préprio, capazes
de se diferenciar no mercado e transmitir uma ideia distinta.

Coeréncia entre discurso e pratica: consisténcia entre o que a marca
comunica e suas acoes, valores e cultura organizacional.

Qualidade e valor percebido: entrega de produtos e servicos de
22 % . . ) |
qualidade, com acesso ampliado por uma boa relacdo de custo-beneficio.

Legado: a capacidade de manter consisténcia ao longo do tempo,
com respeito a sua historia e tradicdo.

Mais do que uma coincidéncia, ha uma coeréncia reveladora: as quatro
dimensdes apontadas pelos consumidores ecoam diretamente os principios
da governanca corporativa — transparéncia, responsabilidade, consisténcia

e clareza. Isso mostra que, para ser percebida como auténtica, uma marca
precisa operar com a mesma disciplina e compromisso que se espera de uma
boa governanca: valores claros, praticas consistentes e entrega responsavel.

A autenticidade funciona como um cddigo de governanca da marca.
Aquele que sustenta a confianca, alimenta a relevancia e consolida vinculos
duradouros com seus publicos.

O CODIGO DA
AUTENTI HSR Specialist Researches - 9
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OS PILARES DA AUTENTICIDADE DE MARCA

Se a AUTENTICIDADE ¢ percebida como um ativo decisivo, as quatro
dimensodes se desdobram em praticas concretas que dao sustentacao ao

conceito no dia a dia. Sdo os pilares que materializam cada eixo em atitudes,
comportamentos e entregas observadas pelos consumidores.

Dimensao Pilares associados

* Originalidade
* Propdsito genuino
* Inovacdo

Identidade tnica e
reconhecivel

» Coeréncia e transparéncia
* Relacionamento humanizado
* Responsabilidade socioambiental

Coeréncia entre
discurso e pratica

Qualidade e * Performance consistente
Valor Percebido » Acesso

* Historia e tradicao
* Lideranca

Legado

PERFORMANCE
CONSISTENTE

Qualidade em
produtos e servicos

ACESSO
O CODIGO DA

AUTENTI HSR Specialist Researches - 10
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* |dentidade tnica e reconhecivel: ganha forma em originalidade, no

proposito genuino que orienta a marca e na sua capacidade de inovar

sem perder a esséncia.

» Coeréncia entre discurso e pratica: se confirma no alinhamento entre

discurso e acao, expresso tanto na forma de se relacionar com as pessoas

quanto no compromisso socioambiental.

* Qualidade e valor percebido: se sustenta em performance consistente

e na garantia de acesso, combinando entrega de qualidade com boa

relacdo de custo-beneficio.

* Legado: encontra respaldo na histdria e tradicdo que atravessam o

tempo e na lideranca que garante continuidade e perenidade.

Juntas, formam o codigo de governanca da autenticidade, orientando

vinculos duradouros.

“Autenticidade é sistémica: nasce

do equilibrio entre dimensoes
estratégicas — identidade, coeréncia,
qualidade e transparéncia — e

se sustenta nos pilares que as
materializam no dia a dia: proposito,
originalidade, inovacado, tradicao,
responsabilidade socioambiental,
relacionamento, performance e
clareza. Juntos, formam o codigo
prdtico de governanca da marca,
orientando sua atuac¢ao didaria e
consolidando vinculos de confianca.”

Valéria Rodrigues, socia diretora da Shopper

Experience, member HSR

O CODIGO DA

AUTENTI

s CIDADE

como marcas devem operar para conquistar confianca, relevancia e
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TRADUZINDO ORIGINALIDADE

A originalidade é um dos pilares mais relevantes da autenticidade de marca.
Ela se manifesta em:

» Estilo proprio reconhecivel: marcas com elementos visuais e de
design que as tornam imediatamente identificaveis.

* Criacdo original: marcas que ditam tendéncias em vez de seguir
movimentos.

* Inovag¢ao consistente: empresas que evoluem mantendo sua esséncia
sao percebidas como mais genuinas.

* |ldentidade visual coerente: consisténcia nos elementos visuais
reforca a percepcdo de integridade.

“Desenvolver uma
identidade unica, investir
em pesquisa e inovacao
propria, criar elementos
distintivos e proteger a
propriedade intelectual sao
passos essenciais para que
a originalidade se torne
marca registrada de uma
empresa.”

Karina Milar.
socia da HSR e CEO da REDS

O CODIGO DA
AUTENTI HSR Specialist Researches - 12
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AS DIVERSAS LENTES DA AUTENTICIDADE

Se AUTENTICIDADE é um ativo decisivo para as marcas, sua interpretacao

varia de acordo com o contexto de vida dos consumidores. O estudo revelou
que geracdes e classes sociais atribuem sentidos diferentes ao que torna uma
marca auténtica — diferencas que impactam diretamente na forma como
marcas devem se posicionar.

GERACIONAIS

* Geracao Z (18 a 26 anos): associam autenticidade a inovacdo e
engajamento em causas. Valorizam marcas ativas no digital, com
comunicacdo direta, acessivel e transparente. Na pratica: esperam
campanhas criativas em redes sociais, marcas que “tomem posicao”
e entreguem experiéncias dinamicas. Para eles, marcas auténticas
sdo MARCAS INOVADORAS E INCLUSIVAS.

* Millennials (27 a 42 anos): buscam o equilibrio entre propdsito
e experiéncia. Autenticidade significa coeréncia entre discurso
e pratica, mas também conveniéncia e inovacdo em Sservicos.
Na pratica: esperam marcas que cumpram promessas, mas que
também tragam solucées ageis no dia a dia, como apps funcionais
e atendimento sem friccao. Para eles, autenticidade € sinbnimo de
MARCAS VERDADEIRAS.

» Gerac¢ao X e Boomers (43+ anos): valorizam tradicdo, consisténcia
e entrega confidvel. Autenticidade esta em marcas que constroem
reputacado solida e cumprem seu papel de forma estavel ao longo
do tempo. Na prdatica: esperam qualidade constante, respeito ao
consumidor e continuidade de valores — mais confian¢a no legado
do que em campanhas momentaneas. Para eles, autenticidade se
traduz em MARCAS COMPROMETIDAS.

O CODIGO DA

AUTENTI HSR Specialist Researches - 13
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» Classes A/AB1: Associam autenticidade a intangiveis aspiracionais.

Na prdtica: Esperam exclusividade, inovacdo constante e responsabilidade

socioambiental concreta, que demonstre compromisso real além do
produto. Para eles, marcas auténticas s§o MARCAS DE REFERENCIA.

* Classe B: Buscam equilibrio entre funcionalidade e coeréncia de valores.

Na pratica: Esperam produtos confidveis e, ao mesmo tempo, comunicacio

alinhada as atitudes da empresa. Para eles, marcas auténticas sao

MARCAS COERENTES.

» Classes C/D: Autenticidade estd ligada a entrega pratica e acessivel.

Na pratica: Esperam produtos que durem, tenham bom custo-beneficio e

cumpram exatamente o que prometem. Para eles, marcas auténticas sgo

MARCAS QUE AMPLIAM O ACESSO.

CLASSE B2C

VALOR TANGIVEL: produtos
durdveis com boa relacao
custo-beneficio que entregam
0 prometido.

COMUNICAGAO TRANSPARENTE:

propagandas diretas que
mostram o que realmente
oferecem sem fantasias.

FACIL ACESSO: produtos
facilmente encontrados
no mercado com precos
compativeis.

O CODIGO DA

AUTENTI

s CIDADE

CLASSE AB1

EXCLUSIVIDADE: marcas que
escolhem seu publico-alvo e
mantém padrdes exclusivos.

INOVACAO CONSTANTE:
produtos tecnologicamente

avancados e atualizacdes
frequentes.

RESPONSABILIDADE
SOCIOAMBIENTAL:
compromisso genuino com
causas ambientais e
trabalho socioambiental.

HSR Specialist Researches - 14
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A QUEBRA DA AUTENTICIDADE

Uma experiéncia negativa pode manchar permanentemente a imagem da

marca: 2/3 mudaram a percepcdo para muito negativa por considerar que
uma marca quebrou a sua autenticidade.

Uma unica falha de qualidade pode resultar no abandono total da marca,
especialmente com produtos alimenticios contaminados ou eletrénicos que
quebram prematuramente.

RAZOES PARA PERDA DE CONFIANCANA MARCA

Jovens sao mais sensiveis a praticas antiéticas das marcas:

“Passei a evitar uma grande rede de fast
fashion porque percebi que suas campanhas
de sustentabilidade eram apenas marketing,

sem acées concretas. Descobri que
continuavam com praticas de producéo
massiva e descartavel.”

Mulher, 25 anos, classe B

O CODIGO DA
AUTENTI HSR Specialist Researches - 15
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IMPACTO DA AUTENTICIDADE NA CONSTRUGAO DE MARCA

Depois de ouvir em profundidade a voz dos consumidores com o E-TALKS Al,

avancamos para a investigacao quantitativa com nossa metodologia exclusiva
Power Brand®.

Essa combinacdo — profundidade qualitativa + valida¢cao quantitativa — nos
da uma visao abrangente e Unica: 0 mapa de como a autenticidade se traduz
em vantagem competitiva e forca de marca no mercado brasileiro.

METODOLOGIA

Construindo marcas que atraem, lideram e inspiram. O Power Brand® é a
metodologia proprietaria da HSR que vai além das métricas convencionais.

Com analises mais sofisticadas e aprofundadas, ele permite compreender
como atributos de imagem, relacionamento e presenca no mercado se
traduzem em forca de marca.

O Power Brand® permite:

* Quantificar a importancia das dimensoes de imagem e percep¢ao,
revelando como elas impactam diretamente o Brand Equity.

* Mapear os atributos que mais contribuem para conquistar novos
clientes, apontando os fatores decisivos em cada setor.

* Evidenciar componentes de for¢ca de atra¢ao que ndao aparecem nas
metodologias tradicionais.

o Simular efeitos em diferentes estratégias, oferecendo seguranca para
decisdes de marca.

» |dentificar os atributos de maior relevancia por segmento de negécio,
mostrando onde concentrar esforcos de posicionamento e comunicacao.

Neste estudo, o Power Brand® foi aplicado em 1.750 entrevistas, cobrindo cinco
setores-chave: Varejo online, Maquiagem, Automotivo e Financeiro.

O CODIGO DA
AUTENTI HSR Specialist Researches - 16
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VAREJO ONLINE

CENARIO ATUAL

HSR

O varejo online no Brasil vive um momento de forte pressao competitiva,

marcado pelo impacto crescente dos players asiaticos. Essas marcas

conquistam espaco com estratégias agressivas de preco, acesso a produtos

internacionais e novidades constantes, que ressoam fortemente com o

consumidor brasileiro.

Ndo a toa, plataformas como a Shopee ja despontam com alta lembranca
espontanea (72%), fidelizacao de destaque (56%) e um NPS de 70, o mais

elevado do setor.

A CONSTRUCAO DE POWER BRAND® NO VAREJO ONLINE

POWER BRAND INDEX® = 24

2 MARCAS COM PBI®

23 MARCAS ACIMA DE 80
MAIOR PBI® MENOR PBI®
88,3 2,7

O CODIGO DA

AUTENTI
s CIDADE

7 MARCAS COM PBI®
ACIMA DA MEDIA
16 MARCAS COM PBI®
ABAIXO DA MEDIA
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A LENTE DA AUTENTICIDADE
Nos pilares da autenticidade, percebemos um contraponto:

» Asidticas brilham em inovacao e originalidade, reforcando a ideia de
novidade, acesso e diversidade de opcdes.

» Qcidentais se apoiam em coeréncia, tradicdo e qualidade percebida,
transmitindo confianca e continuidade.

Essa disputa traduz duas narrativas distintas: o novo que encanta
versus o legado que consolida. A vantagem competitiva vird de
quem conseguir unir frescor e consisténcia — inovar sem abrir mao
da confianca.

O CODIGO DA

AUTENTI
s CIDADE
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< MAQUIAGEM

‘ CENARIO ATUAL

O setor de maquiagem é um dos mais pulverizados do mercado global: 0s
cinco maiores players detém apenas 34% de participacao. Essa fragmentacao
se reflete no Brasil, onde ha inumeras marcas em circulacdo — s6 a Sephora,
por exemplo, comercializa mais de 130. Outro traco marcante € a similaridade
entre os produtos, reforcada por um dos fendmenos mais relevantes do setor:
os dupes. Mais de 1/3 dos consumidores globais de maquiagem declaram
comprar versdes alternativas (dupes), indice que sobe para 50% entre
Millennials e Gen Z. Esse cenadrio cria um ambiente de inovacao constante,
mas também pressiona marcas a se diferenciarem pela autenticidade.

AUTENTICIDADE, REFLETIDA NA IMAGEM DAS MARCAS,
EXPLICA 37% DA FORCA DA MARCA

POWER BRAND INDEX® = 25

3 MARCAS COM PBI* 22 MARCAS COM PBI*
ACIMA DE 88 ACIMA DA MEDIA 47 MARCAS COM PBI®

MAIOR PBI® MENOR PBI® ABAIXO DA MEDIA

93,8 -3,7

O CODIGO DA
AUTENTI HSR Specialist Researches - 19
s CIDADE



HSR

E possivel construir marcas fazendo dupes?

Marcas que NAO FAZEM DUPES: Marcas que FAZEM DUPES:
PBI® 26 PBI® 23

Aparentemente, sim. Mas... pautado em que?
A LENTE DA AUTENTICIDADE

As marcas com alto PBI® apresentam um equilibrio consistente em todos os
pilares da autenticidade. O que muda é o caminho:

e Marcas autorais se apoiam em originalidade e legado, fortalecendo um
discurso consistente.

* Marcas de dupes constroem autenticidade via acessibilidade, alto
volume de lancamentos e valor percebido.

Assim, fica claro que os dupes nao sao sindnimo de falta de autenticidade,
e nao € a toa que crescem tanto. Eles apenas operam sob outra [6gica de
construgcao de marca: menos associada ao ineditismo e mais conectada ao
acesso e ao ritmo frenético de inovacoes.

A mensagem central aqui

é poderosa: autenticidade
nao é atributo, é governanca
de marca. E, no caso da
maquiagem, ela pode emergir
de caminhos muito diferentes
— do exclusivo ao acessivel.

O CODIGO DA
AUTENTI HSR Specialist Researches - 20
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< AUTOMOTIVO

‘ CENARIO ATUAL

HSR

O setor automotivo brasileiro segue em recuperacao, com mais de 1,5

milhdo de emplacamentos até agosto de 2025, incluindo automoveis e

comerciais leves. As marcas chinesas ja representam 9% de share, crescendo

rapidamente com propostas competitivas de preco, tecnologia e eletrificacao.

Nosso estudo abrange 21 marcas, que concentram 98% dos emplacamentos,

trazendo um retrato fiel da dinamica competitiva do setor.

AUTENTICIDADE, REFLETIDA NA IMAGEM DAS MARCAS,

EXPLICA 39% DA FORCA DA MARCA

POWER BRAND INDEX® = 64

MAIOR PBI®
120
6 MARCAS COM PBI®
ACIMA DE 90
MENOR PBI®
39

12 QUARTIL
MAIOR PBI® =120
MENOR PBI® = 93

4° QUARTIL
MAIOR PBI® = 51
MENOR PBI® = 39

000000

O CODIGO DA

AUTENTI
s CIDADE
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A LENTE DA AUTENTICIDADE
Quando olhamos pelos pilares, vemos que:

* Marcas de maior PBI® apresentam equilibrio consistente em
todos os pilares.

* A diferenca entre as lideres e as demais esta concentrada em
trés pontos:

1. Performance consistente (durabilidade, manutencdo e pds-venda)
2. Acesso (linha variada, financiamento e assisténcia técnica)
3. Histdria e tradicdo, que sustentam confianca e legado.

* As marcas chinesas, em particular, tém avancos em inovacao e custo-
beneficio, mas ainda enfrentam desafios nas dimensdes de Performance
consistente, historia e tradicao.

No setor automotivo, autenticidade se
constroi com equilibrio entre inovacgdo e
legado. A vantagem competitiva vird de
quem conseguir combinar confianc¢a no
historico e consisténcia de entrega com a
capacidade de oferecer acesso, tecnologia
e performance real no dia a dia.
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$ FINANCEIRO

® CENARIO ATUAL

HSR

O setor apresenta-se concentrado, com clara divisao entre lideres
consolidados e marcas em busca de posicionamento. O resultado € um
ambiente altamente competitivo, mas com performance desigual.

AUTENTICIDADE, REFLETIDA NA IMAGEM DAS MARCAS,

EXPLICA 40% DA FORCA DA MARCA

POWER BRAND INDEX® = 33

MAIOR PBI®
78
3 MARCAS COM PBI”
ACIMA DE 60
MENOR PBI®
17

Foram 24 marcas avaliadas em nossos estudo:

8 sdao bancos
tradicionais

O CODIGO DA
AUTENTI
s CIDADE

8 MARCAS COM PBI®
ACIMA DA MEDIA

16 MARCAS COM PBI®
ABAIXO DA MEDIA

16 sdo bancos
digitais
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A LENTE DA AUTENTICIDADE

As MARCAS LIDERES se destacam por maior clareza, inovacdo, proximidade
no atendimento e acessibilidade.

Neste setor, ser lembrado ja nao basta — é preciso ser essencial.
A lideranca serd conquistada pelas marcas capazes de
traduzir autenticidade em experiéncia, confianga e inovacgao,
transformando tradi¢cao em legado.
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D PRINCIPAIS APRENDIZADOS

Autenticidade ndo é atributo, E GOVERNANCA DE MARCA. Ela orienta
CoOmo a marca age, decide e se apresenta, em todos os pontos de contato
com o consumidor.

» CONSISTENCIA E A BASE DA CONFIANCA
Nao basta ter valores, é preciso que propdsito, produtos e
comunicacao estejam sempre alinhados.

« O QUE SIGNIFICA SER AUTENTICO VARIA POR PUBLICO.
o Jovens: mais atentos a ética e responsabilidade socioambiental.
* Classe B2C: valorizam custo-beneficio, durabilidade e acesso.

e Classe ABI: buscam inovacdo, exclusividade e compromisso
socioambiental.

e AFALHA EM AUTENTICIDADE CUSTA CARO.
Problemas de qualidade, incoeréncia ou praticas antiéticas geram
perda duradoura de confian¢a e afastam o consumidor.

Marcas que transformarem autenticidade

em sistema de gestdo — unindo proposito
genuino, inovacao relevante, responsabilidade
socioambiental e acesso democrdtico —

estardo mais preparadas para crescer em
relevdncia cultural e preferéncia de consumo.
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D 0 AMANHA DA
AUTENTICIDADE NO BRASIL

O futuro da autenticidade de marca no BRASIL:

1. TRANSPARENCIA RADICAL.

Consumidores exigirao cada vez mais honestidade e coeréncia

entre discurso e praticas das marcas.

2. RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL.

” Marcas deverdo comprovar impacto positivo real, ndo apenas
marketing superficial.

3. PRESENCA DIGITAL HUMANIZADA.

Equilibrio entre inovacao tecnoldgica e atendimento personalizado

sera diferencial competitivo.

4. INOVACAO COM CONSISTENCIA.

aa Marcas precisarao evoluir mantendo sua esséncia e entregando
promessas de forma coerente.
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D RECOMENDACOES
FINAIS PARA CONSTRUCAO
DE MARCAS AUTENTICAS

. PRATIQUE TRANSPARENCIA RADICAL.
Seja honesto sobre seus processos, ingredientes, precos e até
mesmo sobre erros. A transparéncia gera confianca e fortalece a
percepcdo de autenticidade.

. DEFINA UM PROPOSITO CLARO E
SIGNIFICATIVO.

Estabeleca uma missao que va além do lucro e que reflita valores
genuinos com 0s quais seus consumidores possam se identificar.
Este proposito deve guiar todas as decisdes da empresa.

. MANTENHA CONSISTENCIA EM

TODOS OS PONTOS DE CONTATO.

Garanta que a experiéncia do cliente seja coerente em todos
0S canais, desde a comunicacdo até o atendimento pds-venda,
refletindo sempre os valores centrais da marca.

. INVISTA EM QUALIDADE E DURABILIDADE.

Priorize a exceléncia em seus produtos e servicos, mesmo que iSso
signifique custos mais elevados. A qualidade consistente é um dos

pilares mais valorizados pelos consumidores.
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. DESENVOLVA UMA IDENTIDADE

UNICA E RECONHECIVEL.

Crie elementos visuais e de comunicac¢ao distintivos que
tornem sua marca facilmente identificavel e que reflitam sua
personalidade auténtica.

. DEMONSTRE COMPROMISSO

SOCIAL GENUINO.

Engaje-se em causas sociais e ambientais alinhadas ao seu
proposito, com acdes concretas e mensuraveis, evitando o
oportunismo.

HUMANIZE O RELACIONAMENTO

COM O CLIENTE.

Treine equipes para oferecer atendimento personalizado e
empatico, criando conexdes emocionais genuinas com seus
consumidores.

. ADAPTE-SE SEM PERDER A ESSENCIA.

Evolua e inove mantendo-se fiel aos valores centrais da marca.
A capacidade de se renovar sem perder a identidade é

fundamental para a longevidade.

Implementar estas recomendacdes ndo € apenas uma estratégia de marketing,
mas um compromisso de longo prazo que exige alinhamento em todos os
niveis da organizacdo. As marcas que conseguem incorporar a autenticidade
em seu DNA nado apenas conquistam a preferéncia dos consumidores, mas
também constroem um legado duradouro no mercado.

O CODIGO DA
AUTENTI HSR Specialist Researches - 28
s CIDADE




D) ENCERRAMENTO

O CODIGO DA

AUTENTI
e CIDADE

Ela precisa ser constantemente mantida, reforcada e provada na pratica: no

encontro entre promessa e entrega, no equilibrio entre tradicdo e inovacao, no
didlogo entre tecnologia e humanidade.

No Brasil, onde consumidores exigem mais clareza, responsabilidade e verdade,
as marcas tém diante de si uma escolha decisiva: serem lembradas ou serem
indispensaveis.

E é aqui que entra a HSR. Nosso propdsito é transformar dados complexos
em clareza estratégica, conectando inteligéncia analitica, inteligéncia artificial
e sensibilidade humana. Porque sabemos que, no fim, nimeros sé tém valor
quando se traduzem em impacto real .

O futuro das marcas ndo sera escrito apenas pela tecnologia que adotam, mas
pela autenticidade que sustentam.

As que assumirem esse compromisso — com transparéncia radical, proposito
genuino, inovacao consistente, responsabilidade socioambiental e relacdes
humanas verdadeiras — ndo apenas conquistarao espaco. Elas criardo legados
que atravessam o tempo.

Porque, no fim, autenticidade nio é sobre o que a marca diz. E sobre o que ela
é. E é sobre o que, juntos, podemos construir.
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