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Na FleishmanHillard, nds estudamos
autenticidade desde 2012, quando
decidimos explorar o alinhamento
entre expectativa e experiéncia do
consumidor: o que gostamos de
chamar de “Authenticity Gap”.

O Authenticity Gap mede a lacuna entre as expectativas
do consumidor e suas experiéncias reais com uma
empresa ou marca usando os Nove Direcionamentos de
Autenticidade que moldam as percepgdes e crengas do
consumidor.

Nossa pesquisa permite que as empresas avaliem o
qudo auténticas elas sdo, em quais direcionamentos
deixam a desejar e como se comparam com seus pares
do setor.

Este relatério também oferece percepgdes Unicas sobre
novas oportunidades e ameagas enfrentadas por algumas
das categorias e marcas mais conhecidas do mundo - e,
mais importante, o que os consumidores esperam que o0s
CEOs fagam a respeito.



https://fleishmanhillard.com.br/contato/novos-negocios/
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O QUE DETERMINA A ADMIRACAO A MARCA
E PROMOVE A REPUTACAO ATUALMENTE?

Em 2021, n3o importa N3o é mais suficiente apenas criar 0OS NOVE
! n excelentes produtos e servigcos. A outra DIRECIONAMENTOS
apenas o que voce Vende: metade das percepgbes do consumidor é DA AUTENTICIDADE

mas sim como a sua marca e  determinada pelo impacto da empresa Nossa anélise demonstrou que existem

, . na sociedade (22%) e por informagdes A
seus os lideres se relacionam 1= . apenas nove direcionamentos da
sobre como a administracdo da empresa autenticidade, equilibrados de maneira

com a sociedade. se comporta (21%). diferente dependendo do setor e da
geografia. Em média, a importancia
relativa dos direcionamentos no mundo
é a seguinte:

Se vocé esta falando o tempo todo
sobre seus produtos e servigos, esta
contando apenas metade da histéria
que os seus consumidores desejam
ouvir.

Menos da metade (47%) das
percepgdes e crengas do consumidor
sobre uma empresa sdo
determinadas por atributos
relacionados aos “beneficios para o
consumidor”, ou seja, os produtos e
servigcos oferecidos.

21 a7y

OS NOVE

DIRECIONAMENTOS DA
AUTENTICIDADE
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DIRECIONAMENTOS b2 AUTENTICIDADE

A MUDANCA EM DIRECAO AQOS IMPACTQS

NA SOCIEDADE

Com o tempo, vimos uma O deslocamento, ao longo do tempo,
mudan¢a marcante na da importancia dos Comportamentos
importancia dos trés Gerenciais para os Impactos na
direcionamentos que Sociedade parece refletir tanto a

maior preocupacao da sociedade
quanto o aumento da expectativa
sobre as empresas e marcas que
admiramos.

compodem os “impacto na
sociedade”.

Sera que o papel do “CEO inatingivel”
foi agora substituido por equipes de
gestdo que devem se concentrar e
defender as maiores questdes do
nosso tempo — desde as mudancas
climaticas até o acesso e a diversidade?
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DEIXANDO A DESEJAR:

As marcas estdo deixando
de atender as expectativas

em quase metade dos direcionamentos

0OS CONSUMIDORES ESTAO VENDO OS
MAIORES GAPS ONDE AS EXPECTATIVAS
SAO MAIS ALTAS

O estudo deste ano mostrou que quase dois DE FATO,

tercos dos consumidores (64%) acreditam GLOBALMENTE

que para uma empresa ser mais confiavel MARCAS DE TO'DOS

do que seus concorrentes, ela deve falar OS SETORES ESTAO

sobre seu comportamento e impacto para a EII\E/:XRAI‘ETECOA/S DAESSEJAR

sociedade e o meio ambiente, e ndao apenas

sobre os beneficios que ela oferece para o E)EJFETCJSTS\S%S'\?&??E

consumidor. DIRECIONAMENTOS,
ESPECIALMENTE NA

No entanto, muitas empresas ndo conseguiram OFERTA DE MELHOR

atender a essas expectativas no ritmo desejado. Como VALOR E NOS

resultado, existem lacunas consideraveis nos setores CUIDADOS COM O

cujas expectativas sdo as mais elevadas. MEIO AMBIENTE.




19 dos 21 setores estudados
estdo aquém das
expectativas no que diz
respeito a entregar MELHOR
VALOR PARA OS
CONSUMIDORES.
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APRESENTAR SOLUCOES
INOVADORAS é um dos
principais direcionamentos de
crescimento para a maioria dos
setores em todo o mundo,
entretanto quase metade néo
alcanca esse objetivo.

Trés quartos dos setores ndo estdo
atendendo as expectativas de
CUIDADOS COM O MEIO AMBIENTE.

Mais da metade dos setores esta
superando as expectativas de

RELACIONAMENTO COM 0OS
FUNCIONARIOS - e as marcas de
equipamentos médicos e
diagndsticos estéo mais a frente.

S

Globalmente, farmacéuticas e
servicos em nuvem estdo entre
0s setores que mais superam
as expectativas quando se
trata de IMPACTO NA
SOCIEDADE.
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PANORAMA DOS

MERCADOS GLOBAIS

2

<3

%

)
BRASIL

— O SETOR DE TI CORPORATIVO é
destaque em termos de valor e
relacionamento com o
consumidor.

— Os SETORES DE CUIDADOS
PESSOAIS E ALIMENTOS E
BEBIDAS sdo os que mais
superam as expectativas dos
consumidores em relagcdo ao
meio ambiente.
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PERCEPCOES

AUTENTICAS:

Principais problemas e tendéncias da
agenda da sociedade

AUTENTICIDADE TEM

RELACAO COM O CONTEXTO

Nossas expectativas em

relagdo as empresas e marcas

sdao, em grande parte,
moldadas por nossos valores
e experiéncias pessoais.

Medos, esperangas, interesses e
sonhos sdo afetados pelas forcas
sociais, politicas, econdmicas e
tecnoldgicas, sempre presentes e
em constante mudanga. Seja uma
campanha eleitoral, uma
experiéncia compartilhada com um
familiar ou amigo, uma noticia ou
um meme do TikTok, todos
influenciam o modo como reagimos
as empresas e marcas e nossas
expectativas em relagao a elas.

Os consumidores atuais
desejam agOes tangiveis. Eles
exigem responsabilizacdo de
fato, ndo apenas aparéncia.

10

Eles desejam uma mudanga
genuina para as questdes mais
urgentes da sociedade — desde
as mudancgas climaticas e dados
até igualdade social e racial.
Eles desejam uma
autenticidade verdadeira.

Por esse motivo, nossa pesquisa
também examina os problemas e
tendéncias que moldam a agenda
popular. Ela se concentra nas
questdes que os consumidores
engajados consideram mais
importantes e sobre as quais as
empresas devem se posicionar.

EM CONJUNTO,
FORNECEMOS UM
ROTEIRO PARA
EMPRESAS QUE
BUSCAM UM
DIRECIONAMENTO
PARA O ATUAL
COMPLEXO
AMBIENTE DE
NEGOCIOS.
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ELEVANDO O NIVEL: SEGURANCA E

PRIVACIDADE DE DADOS E A

PRINCIPAL QUESTAO A SER

RESOLVIDA PARA OS CONSUMIDORES

Pode ser dificil para as
empresas priorizar os diversos
problemas que enfrentam.

Nossa pesquisa mostra a diferenca
entre o ranking produzido pelos
consumidores engajados sobre as
questdes mais importantes para eles e
aquelas sobre as quais eles esperam
que as empresas e marcas atuem.

Curiosamente, seguranca de dados e
privacidade estdo no topo das duas
listas, talvez refletindo um maior
temor das pessoas em tempos de
incerteza, combinado com um
crescente desconforto sobre como os
dados sdo gerenciados,
compartilhados e protegidos. Isso
expoe a tensdo que todos sentimos ao
gostarmos de um produto, mas nos
preocupamos com O Processo.

Da mesma forma, é interessante que
existam muitas questGes - saude,
educacdo, pobreza - que sao
classificadas como muito importantes,
mas que nao estdao entre as principais
questGes para as empresas se
posicionarem. Pode ser que as pessoas
aceitem que algumas coisas estao
além da competéncia das empresas,
mas para as outras, elas esperam que
as empresas ajam.




AGENTES DE MUDANCA: NOVAS E

VELHAS GERACOES EXIGEM MAIOR
ATIVISMO

Curiosamente, tanto os
grupos mais velhos quanto
0s mais jovens da sociedade
tém fortes opinides em
relagdo as questdes sobre as
quais as empresas devem se
posicionar.

Seja pelo futuro de seus netos ou por
sentirem-se culpados por seu
histdrico de consumo, consumidores
com mais de 65 anos
consistentemente acreditam que as
marcas devem falar abertamente
sobre questdes de direitos humanos.
12

Da mesma forma, é a geracdao mais
jovem que dd mais importancia ao
posicionamento das marcas quanto
a justica racial, violéncia contra as
mulheres e formas mais amplas de
discriminacgdo.

Com o surgimento da “Gerag¢do C”
como uma nova forga da cultura do
consumidor - um grupo que desafia os
limites tradicionais de idade - é crucial
gue marcas e empresas nao fagam
suposi¢oes sobre seus publicos-alvo.

\LLLLLLLLLLLLL

AS MARCAS DEVEM
DEDICAR TEMPO PARA
COMPREENDER DE FATO
AS SUAS CRENCAS,
MOTIVACOES, SOCIEDADE
E VALORES -
INDEPENDENTEMENTE DE
IDADE OU GERACAO

- E FOCAR NO QUE E MAIS
IMPORTANTE PARA OS
CONSUMIDORES CADA
VEZ MAIS CONECTADOS DE
HOIJE.

(Ll




A NOVA AGENDA PARA 0OS
CEOs: MEIO AMBIENTE,
DE&I E SAUDE PUBLICA

Os consumidores de hoje tém uma visao
complexa sobre quando e porqué eles acreditam
gue os CEOs devem se posicionar publicamente
sobre questdes que podem ser consideradas
polarizadoras.

Por exemplo, trés quartos (74%) relatam que é importante
os CEOs se posicionarem sobre questdes que “refletem as
visoes e ac¢des coletivas das organizac¢des que eles
dirigem”, enquanto apenas 60% afirmam que os CEOs
devem se posicionar sobre quest&es que “sdo importantes
para suas proprias opinides e crengas pessoais”.

Entretanto, existe também um forte sentimento (65%)
entre os consumidores engajados de que os CEOs devem
se posicionar sobre questdes que “podem ndo ter um
impacto significativo nos negdcios, mas tém um impacto
significativo na sociedade” - especialmente sobre
diversidade e representatividade da forca de trabalho e
lideranga.

Portanto, embora esses sinais possam ndo apontar para
uma expectativa de ativismo por parte dos CEOs, quando
examinado por meio das lentes de outras questdes e
tépicos, fica claro que os consumidores engajados querem
que os CEOs e, por extensdo, as empresas que eles dirigem,
apoiem as questdes que refletem seus valores.

Indiscutivelmente, com a menor
expectativa em torno dos
comportamentos da diretoria, o
papel dos lideres empresariais é
menos o de ser um exemplo pessoal,
e mais o de ser um defensor de
mudangas verdadeiras.

13
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IMPACTO SOCIAL:
ESPERA-SE QUE AS
EMPRESAS FACAM PARTE
DA SOLUCAO, NAO
APENAS DA DISCUSSAO

Mais de um terco dos
consumidores espera que

A realidade das desigualdades as empresas adotem um
sistémicas das sociedades de todo o posicionamento publico
mundo nunca esteve tanto em foco. sobre a desigualdade de

renda na sociedade.

Um debate continuo estd ocorrendo em diversos
canais e midias sobre racismo sistémico e o
impacto da desigualdade estrutural como um
todo, desde a prosperidade econémica e
emprego até o acesso a saude.

AS MARCAS SAO
PARTE CENTRAL DA
DISCUSSAO _

- E NA OPINIAO DOS
CONSUMIDORES,_
PARTE DA SOLUCAO.

O tempo de promessas vazias acabou. Os

consumidores desejam que as empresas Um em cada trés
fornecam um ambiente de trabalho mais consumidores espera que as
diverso, inclusivo, igualitario e que ougam as empresas posicionem-se

necessidades de uma base de consumidores

T publicamente sobre
diversificada.

guestoes relacionadas ao

Atualmente, os consumidores estdo dando mais desemprego.
importancia a marcas que demonstrem ter uma

consciéncia cultural que reflita a diversidade de

seus clientes e, em um contexto dominado pela

COVID-19, desempenhem um papel ativo nas

maiores questdes relacionadas a direitos

trabalhistas da sociedade.

14
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Quase dois tercos (64%) dos
consumidores acreditam que para ter

mais credibilidade que seus
640 concorrentes, uma empresa deve falar
/O sobre seu comportamento e impacto na
sociedade, e nao apenas sobre os

beneficios oferecidos aos
consumidores.

15
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ACOES AUTENTICAS
SOBRE O CLIMA

As marcas podem esperar um
questionamento cada vez maior quando se
trata de meio ambiente - com as mudancgas
promovidas por elas fazendo toda a diferenca.

De acordo com os consumidores, as trés principais agoes
que as empresas podem tomar para demonstrar uma agdo
significativa e auténtica sobre praticas climaticas sdo: adotar
fornecedores de energia renovavel para todas as operagoes,
oferecer treinamento em sustentabilidade para seus
funcoonarios e comprometer-se a publicar relatérios
regulares sobre governanga ambiental, social e corporativa
(ESG).
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Dos consumidores afirmam que
as marcas devem se concentrar
no desenvolvimento de praticas
de trabalho que protejam o meio
ambiente enquanto se preparam
para o futuro.
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IMPULSIONANDO O PROGRESSO:

REALIZANDO ACOES AUTENTICAS

SOBRE DE&

Nunca houve um momento mais
importante para as marcas avaliarem
honestamente como as suas agdes
removem ou reforcam barreiras a
equidade, especialmente posicionando-
se e defendendo as vozes de grupos
menorizados e comunidades
tradicionalmente marginalizadas.

18

Nuances e contextos culturais serdo distintos em diferentes
mercados, mas os valores de uma organiza¢do devem ser
constantes, promovendo um comportamento consistente e
impulsionando o progresso.

Os consumidores engajados esperam que as empresas sejam
confidveis e auténticas, ousadas e verdadeiras — atuando e
liderando com empatia e adotando medidas viaveis para
promover a diversidade, a equidade e a inclusao.

As trés principais agdes que as empresas podem adotar para
comecar a demonstrar seu comprometimento auténtico com
um progresso significativo em DE&I sdo: oferecer treinamento e
educacgdo para todos os funcionarios sobre preconceito
inconsciente e técnicas de melhores praticas, ter uma estratégia
clara em vigor e garantir que as vozes dos grupos menorizados
sejam ouvidas e reconhecidas nas decisdes da empresa.




Dos consumidores dizem
que para ter mais
credibilidade, as empresas
precisam comprometer-se
em melhorar a diversidade,
equidade e inclusdo no
local de trabalho.

A maioria dos consumidores
afirma que as empresas e
marcas devem demonstrar ter
consciéncia cultural e ouvir as
necessidades de sua base

diversificada de consumidores.
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Mais de trés quartos dos
consumidores afirmam que
as empresas devem
oferecer um ambiente de
trabalho mais diverso,
inclusivo e igualitario.

19
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ACOES AUTENTICAS

SOBRE DADOS

A medida que os nativos digitais
passam a representar uma maior
parte da forca de trabalho global,
os consumidores relatam altos
niveis de preocupagdo com
questdes de privacidade e
segurancga de dados.

Em parte, isso pode ser devido ao aumento
exponencial do uso e dependéncia da
tecnologia durante a pandemia, mas também
pode refletir uma compreensdo mais profunda
de como os dados pessoais definem e orientam
a dindmica de poder em varios aspectos da
nossa sociedade.

De fato, a maioria dos consumidores espera
gue as empresas adotem medidas de protecao
de dados que vao além das regulamentacgdes
obrigatdrias. E a maioria afirma que
preocupagdes com a privacidade os tornaram
menos propensos a usar produtos ou servigos
de empresas que utilizam dados do usudrio em
beneficio préprio.

CCC

20




FleishmanHillard | Relatério Authenticity Gap

O DILEMA
DOS DADOS:

atitudes do consumidor
sobre dados,
personalizacdo e

privacidade

Empresas devem demonstrar para
< o consumidor que adotaram
\\\ praticas significativas de protecao
\ de dados e do consumidor que vao
além dos regulamentos
obrigatdrios.

",

Preocupacdes com a privacidade
tornaram-me menos propenso a
usar produtos ou servicos de
empresas que usam dados em
beneficio préprio.

Estou disposto a permitir que as
empresas coletem minhas
informacgdes pessoais para fornecer
uma maior conveniéncia e
personalizacao.

21



FleishmanHillard | Relatério Authenticity Gap

Transformando

AUTENTICIDADE

EM ACAO

Para empresas que estdo tentando
fazer escolhas dificeis sobre onde
focar sua aten¢ao ou como moldar as
campanhas da marca, entender a
autenticidade é uma ferramenta vital
para o seu arsenal de comunicagao.

22

Uma visdo genuina sobre o equilibrio entre os
nove direcionamentos e a relagdo entre
expectativa e experiéncia do consumidor
fornecem percepg¢des que orientam essas
escolhas e podem ser transformadas em agado.

Embora a exceléncia em produtos e servigos e a
entrega de valor continuem a ser
direcionamentos muito importantes para os
consumidores, vimos as expectativas dos
consumidores em relagdo ao “modelo do CEO
carismatico” sendo superadas por expectativas
sobre resultados positivos para a sociedade,
especialmente em relagao aos cuidados com o
meio ambiente.

Essa mudanca é significativa e destaca a
necessidade das empresas em demonstrar um
comprometimento real ao longo do tempo.

CEOs MUDAM, MAS
OS VALORES DA
EMPRESA DEVEM SER
MAIS DURADOUROS.
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SOBRE ESTA PESQUISA

ESTUDOS DE EMPRESAS

Montadoras Industrias Quimicas Infraestrutura
Bancos e Servigos de Bancos de Investimentos Agronegdcio
Pagamentos

Cervejas e destilados Alimentos e Bebidas Energia limpas / Novas Paises
ECES

. . Equipamentos " .
Biotecnologia 24 Farmacéuticas ! :I
g Médicos e de
Diagnosticos

Setores

Servigos e Solugoes z O O+
em Nuvem

A lhos eletroni . . : -
Empresas de tecnologia Servigcos Online e de Midia Em presas
domésticos

. Fabricagdo e . Alimentos e Agronegécio Produtos e Servigos ao

Industria Consumidor

. Energia e Utilidades

Servigos Financeiros e . Tecnologia

Profissionais . Satde
METODOLOGIA
A pesquisa Authenticity Gap 2021 foi Tamanho da Margem de erro
produzida pela TRUE Global Intelligence, o amostra
escritério de pesquisa interno da
FleishmanHillard.
Uma pesquisa online de 25 minutos entre Brasil n=2.149 12,1%
“consumidores engajados” foi realizada nos paises da
tabela (a direita) entre 2 de margo e 16 de abril de .
tanela (& dieita) ¢ China n=2.004  +2,1%
“Consumidor engajado” é definido como interessado Alemanha n =2.045 iZ, 1%
ou envolvido em um dos 21 setores estudados na
pesquisa Authenticity Gap 2021. Reino n=2.031 iz) 1%
Interesse e envolvimento foram classificados como Unido
qualquer um dos seguintes: ser um consumidor, um

— 0

investidor, trabalhar em um setor, conhecer pessoas EUA n=2.056 iz; 1%

em um setor, ter interesse no tépico de um setor ou
ter estudado aspectos de um setor na faculdade.

As metas de amostragem representativa para o pais
foram definidas por idade e sexo em cada mercado.

24
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