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O NOVO VALOR
ESTRATEGICO DA

CONFIANCA

A confianca ja estava no nosso radar.

Ha algum tempo, observavamos sinais de que o tema ganhava uma nova centralidade nas
relacdes entre marcas, consumidores e sociedade. Ao longo dos ultimos meses, entre conduzir
pesquisas, participar dos principais eventos de inovacao e marketing do Brasil e do mundo,
debates e diferentes conversas sobre o futuro, que entendemos que precisavamos aprofundar
0 nosso entendimento sobre o significado e impacto da confianca para as marcas e negocios.

Percebemos que ela havia se tornado uma infraestrutura relacional: ja ndo operava apenas
COMO percepcao sobre marcas, mas como a base que sustenta relacdes, reduz incertezas e
viabiliza decisbes em um cendrio cada vez mais complexo, acelerado e mediado por tecnologia.

O ponto de partida dessa jornada foi o Building Trust Index (BTI), estudo desenvolvido pela
HSR em parceria com o Mundo do Marketing e lancado no palco do CMO Summit, um dos
principais encontros de liderancas de marketing do pais. O estudo nasceu para investigar como
a confianca impacta relacdes de consumo, preferéncia, lealdade e tolerancia ao erro.

Enquanto o campo do BTl acontecia no Brasil, uma outra discussdo acontecia em paralelo,
desta vez em Austin, durante o SXSW.

Em nossa segunda participacao no festival, agora também como parte da programacao
oficial da SP House, apresentamos um novo estudo, desenvolvido em colaboracdo com o
Meio & Mensagem: Quando a IA cria, a emo¢cado sente?

A provocacao era simples, mas reveladora: conteudos criados com inteligéncia artificial
emocionam tanto quanto aqueles produzidos integralmente por humanos? Analisamos
campanhas publicitarias desenvolvidas com diferentes niveis de uso de IA e ouvimos milhares de
brasileiros para compreender percepcao, envolvimento emocional e impacto criativo.

E o que descobrimos mudou a direcao da conversa.

Entendemos, entao, que o verdadeiro debate ndo estava na substituicdo entre IA e humanos,
mas na relacado entre tecnologia, direcdo criativa e repertdrio cultural. A |A surgia como
ferramenta potencializadora, nunca como substituta da sensibilidade humana.
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Curiosamente, aquela discussao também nos levou ao mesmo lugar: confianga.

Porque, ao final do SXSW, dois grandes eixos se destacavam em praticamente todas as
conversas sobre o futuro: o avanco acelerado da tecnologia e a necessidade crescente de
reconstrucao dos vinculos humanos.

Se fosse preciso resumir essas duas forcas em palavras, talvez fossem: comunidade para
definir o pilar humano e agentes de IA para representar o pilar da tecnologia. E ambas nos
levam inevitavelmente a mesma pergunta: em quem ou no qué escolhemos confiar?

Quando falamos sobre comunidade, falamos sobre pertencimento, vinculo e relacdes
sustentadas ao longo do tempo. Quando falamos sobre agentes inteligentes, falamos sobre
autonomia, decisao e mediacao tecnoldgica.

Nos dois casos, confianca deixa de ser acessoria. Ela passa a ser condicdo de funcionamento.

Foi a partir desse contexto e da conexao entre todos esses movimentos que decidimos
aprofundar nosso entendimento sobre o tema.

Especialmente depois de investigarmos autenticidade em nosso estudo anterior, percebemos que
existia uma continuidade importante a ser explorada. Porque, se autenticidade representa a
governanca da marca, confianca talvez seja a validacdo continua dessa governanca na pratica.

AUTENTICIDADE NAO E ATRIBUTO.
E GOVERNANCA DE MARCA.

CONFIANCA E ESSA GOVERNANCA
SUSTENTADA NA PRATICA.

Contribuiram neste projeto:

Aline Tieppo | HSR Karina Milaré | Reds Research
Fabiana Rosario | HSR Lucas Pestalozzi | Blend New Research
Genova Martins | Falai Rafael Fernandes | HSR

Gisele Lupiani | HSR Renata Holanda | HSR Tech

Gusthavo Verducci | HSR Renato Trindade | Bridge

Jair Pontes | HSR Ricardo Nicoletti | HSR

Jodo Mello | Shopper Experience Valéria Rodrigues | Shopper Experience
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CONTEXTO

Confianca como mecanismo de sustenta¢do
em um mundo mediado por IA, excesso de
informacao e relacoes mais fluidas.

A inteligéncia artificial deixou de ser promessa de futuro para se tornar infraestrutura. Mais
do que diferencial competitivo, passou a operar como légica de funcionamento: presente nos
sistemas, nos processos, na criacao de conteudo e, cada vez mais, na mediacdo das relacdes
entre marcas e consumidores.

E quando a tecnologia deixa de ser novidade, outra discussao ganha protagonismo: contexto,
intencao e direcao. Porque tecnologia sem empatia afasta.

“Em um mundo
mediado por sistemas
inteligentes, confianc¢a

deixa de ser atributo.
Passa a ser condicao
de funcionamento.”

Karina Milaré
Socia da HSR e CEO da REDS

O CODIGO DA e
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O SXSW 2026 marcou um ponto de inflexao. Ao longo do festival, diferentes discussdes
convergiram para uma mesma percepcao: entender emocdo, comportamento e contexto
deixou de ser habilidade complementar. Tornou-se requisito estratégico.

Isso ficou especialmente evidente nas conversas sobre Gen Z e Gen Alpha, geracdes que seguem
Menos marcas e mais pessoas, comunidades e experiéncias. Consumidores que compram menos
por ldgica de funil e mais por identificacdo, pertencimento e repertdrio cultural.

“Confianca nao se
constroi no discurso.

Se consolida na
experiéncia.”

Valéria Rodrigues
Sdcia da HSR e
CEO da Shopper Experience

Foi justamente nesse territdrio que o estudo Quando a IA cria, a emoc¢ao sente? se tornou
especialmente revelador.

Ao investigar como consumidores reagem a campanhas criadas com e sem inteligéncia
artificial, encontramos um aprendizado importante: a |IA amplia possibilidades, mas continua
dependendo de direcao humana para produzir significado.

Talvez tenha sido esse o principal aprendizado do SXSW 2026: o diferencial competitivo nao
estard apenas na capacidade de usar inteligéncia artificial, mas na capacidade de combinar
tecnologia, leitura cultural e compreensdo humana de forma integrada.

No centro dessa convergéncia, emerge um ativo estrutural: confiancga.

O CODIGO DA e
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01 02 03 04

TRADICIONAL HIiBRIDO IA COMO EFEITO 100% IA

3 FILMES 6 FILMES 10 FILMES 8 FILMES

Sem Al IA presente, 1A como recurso IA como
Produc¢do 100% humana mas pouco visivel criativo visivel elemento central

Boticario, Cif, BK Corona, GWM, ML, FARM, Shopee, Colidis, Coca-Cola,
Outlander Colidis PUMA, Pedigree

Foram avaliadas, sob curadoria do Meio&Mensagem, 27 filmes publicitarios.

KPI AdTest
A tecnologia por tras do estudo

19.394

avaliacoes
realizadas

3 mil

respondentes

O estudo integrou diferentes camadas de analise:

e HEART:
Codlificacdo emocional por IA para captura
de microexpressées faciais em tempo real,
mapeando emocoes segundo a sequndo
durante a exposicdo as campanhas.

e Brand Equity Shift: -

Mensuracdo do impacto da comunicacdo sobre w—
percepcao de marca antes e depois da exposicdo.

(

* Qualitativo Conversacional:
Follow-ups inteligentes em perguntas
abertas para aprofundamento qualitativo
em escala quantitativa.

O CODIGO DA
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IA ndo mata a emoc¢ao. Amplifica.

HSR

Filmes produzidos com maior presenca de |A geraram mais resposta emocional involuntdria e

melhor desempenho em diferentes etapas do funil de comunicacao.

(3 Filmes com mais IA geram mais resposta emocional involuntaria. P
Tradicional 44
Hibrido
(2% ]
IA como efeito [
g oTel  0540] /)

Os resultados sugerem que consumidores nao respondem a tecnologia em si, mas a
capacidade da campanha de gerar estimulo, narrativa e envolvimento. Mais do que

ferramenta operacional, a |A aparece como potencializadora criativa quando existe direcao

clara e construcao consistente de significado.

VISIBILIDADE RETENCAO CONSIDERACAO PERSUASAO

Gerou intencao de
compra concreta?

Mudou a percep¢ao da marca?
Gerou consideragdo?

O filme prendeu?
Gerou envolvimento?

A marca foi percebida?
Ficou integrada a narrativa?

Uma propaganda eficaz precisa performar em cada etapa. Testamos todas.

r

\_

1 0,
Funil de Performance - Top-2-Box (%)
82
81 81
4 ) 78 78 — P

75 75 75 74

72

I I I I I I I | I
Reconhecimento de Marca integradaao  Agradabilidade Memorabilidade Gosto mais da Diferenciacao Consideragao Compraria nas

marca enredo marca préximas semanas
m Traditional = Hybrid mAlasEffect  Full Al
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Campanhas produzidas com maior presenca de |IA ampliaram indicadores ligados a
diferenciacdo e modernidade da marca. Mas o efeito mais interessante aparece na leitura
criativa dos elementos da comunicacao.

Humor, trilha sonora e construcao narrativa foram os componentes mais potencializados pelo
uso da IA — especialmente quando a tecnologia fazia parte da prépria ideia criativa, e ndo
apenas da execucao.

O uso da IA muda a percep¢ao sobre a marca?

GOSTO MAIS DA DIFERENCIACAO ATENDE MINHAS

MARCA (T2B) NECESSIDADES
(T2B) (T2B)
TRADICIONAL 72% 74% 74%
IA COMO EFEITO 75% 78% 78%
100% IA 78% 81% A 80%

Al differentiates: filmes “100% IA” geram +7pp em “parece diferente das outras marcas”
vs. Tradicional. A inovacdo na execucado afeta positivamente a imagem de marca.

O que a IA muda em cada componente?

ELEMENTO TRADICIONAL 1A A DELTA
Humor 3.69 4.37 +0.68 A
Trilha sonora 4.02 4.48 +0.46
Historia / enredo 4.14 4.47 +0.33
Final / assinatura 4.25 4.48 +0.23
Presen¢a da marca 4.27 4.37 +0.10

HUMOR é onde a IA mais se destaca (+0.68). Bebés do Colidis, animais do Mercado Livre:
a |A permite criar situacdes cOmicas impossiveis na producao tradicional.

O CODIGO DA
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O maior risco ndo é usar IA. E produzir comunicacdo irrelevante.

Ao contrario de uma das principais preocupacdes do mercado, campanhas criadas com

inteligéncia artificial ndo geraram maior sensacao de artificialidade ou rejeicao.

HSR

Na pratica, pecas tradicionais apresentaram indices mais altos de rejeicdo do que campanhas
desenvolvidas com IA.

s

&

O publico sente que é “falso”?

“PERCEPCAO DE . X
e REJEICAO
TRADICIONAL 0.3% 51% A\
IA COMO EFEITO 0.2% 1.0%
100% IA 1.3% 0.8%

O maior risco ndo é usar IA. E fazer propaganda entediante.
Rejeicdo é MAIOR nos Tradicionais (5.1%) do que nos com IA (0.8%).

r

\_

O que importa é ser uma propaganda atraente, bem produzida e envolvente.

Relative Importance Analysis — What explains “I liked this ad”?
Binary Logit | n=3,000 | R?=0.28 | Bonferroni corrected
Attractive 25.44 p <.001

Well-produced 23.47 p <.001

Engaging 21.76 p <.001
Innovative - mspecoo

Bold 11.83 p <.001
Has 'details' of Al I 0.07 p =1.000 (ns)

Has Al as main I 0.25 p =1.000 (ns)

Al has ZERO statistical importance in explaining whether people liked the ad.
Creative quality is everything.

HSR Specialist Researches - 12
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4 N\
Elementos criativos vs. a presenca de IA: o que explica a agradabilidade.

Relative Importance Analysis — Elements explaining I liked it” | R>=0.42

Story / narrative 21.0 p <.001

Ending /sign-oft (11 e o0
Product / service 18.7 p <.001
Music / soundtrack [ 176 p<.00l |

Humor

Brand presence 9.8 p<.001
Has 'details' of Al I 0.0 p =1.000 (ns)

Has Al as main I 0.2 p =1.000 (ns)

R?=0.42 — this model explains 42% of variance. Al contributes 0.2%.
The story you tell matters infinitely more than the tool you use.

\. J

O case Colidis reforca esse movimento: a tecnologia ndo substituiu a ideia criativa — ela se
tornou parte fundamental da narrativa.

CASE STUDY #1

coLibis ache
Por que funciona:

e Humor (bebé + voz adulta)
» |A usada COMO recurso narrativo

» A metafora da "hora da bruxa"” cria
conexao emocional

HEART Score

Category

100% IA 0.779 #10e27a0s

BEBES
GERADOS
PORIA

Alegria
2X A MEDIA

o = 71 7 TRADICIONAL

"A IA nao substituiu a ideia.
A IA ERA aideia.”

uma palavrij h
O patrocinadd
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Para fechar...

O que encontramos revelou algo importante: campanhas memoraveis continuam dependendo
de elementos profundamente humanos — contexto, intencao, repertdrio cultural e capacidade
de construir identificacado.

A tecnologia amplia possibilidades. Mas significado continua dependendo de direcdo humana.

E talvez esse seja um dos pontos mais relevantes quando falamos sobre confianca:
consumidores nao se conectam com automacdo. Se conectam com intencao.

R 4

D T .

QUANDO
A 1A CRIA,
A EMOCAO
SENTE!

l@

OCODIGODA
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Foi para entender como esse ativo se forma e quais impactos concretos ele gera no
comportamento do consumidor que desenvolvemos o Building Trust Index (BTI).

Estudo em parceria com o Mundo do Marketing.

Ao investigar diferentes setores, marcas e jornadas de consumo, encontramos um padrao
consistente: confianca nao opera como percepcao abstrata. Ela influencia escolha, recorréncia,
tolerancia ao erro e recomendacao.

BTI

Building Trust Index 4.520 193

marcas
avaliadas

9

categorias
analisadas .

consumidores

Financeiro, Varejo fisico, Automotivo, Beleza, Eletro, Varejo online,
Alimentos, Telecom e Apps de delivery.

O BTl mensura confianca de forma multifatorial,

investigando como experiéncia, conhecimento

e preferéncia se combinam na construcao da

relacdo entre consumidores e marcas.

e Experiéncia acumulada com a marca
e Familiaridade e frequéncia de uso
¢ Recomendacdo, recorréncia e preferéncia

e Impacto da confianca em lealdade e
tolerancia ao erro

" 0CODIGO DA
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CONFIANCA SE CONSOLIDA COMO
ATIVO COMPETITIVO.

Consumidores que apresentam altos indices de confianca demonstram maior lealdade, maior
disposicao para recompra e menor sensibilidade a erros pontuais.

Usaria sem checar outras op¢oes

Continuaria usando mesmo ap6s um erro isolado

42
30
18 l
n
m B

Score Score Score Score
Muito Baixo Médio Alto
Baixo

Score
Muito
Alto

(o)
N 1
60

43

Score
Muito
Alto

HSR

Os dados mostram que confianca nao impacta apenas percepcao. Ela altera comportamento.

CAMPEOQES DA CONFIANCA

Q

O BOTICARIO m

NESTLE m

Mercado Livre 58
Lacta 58
Apple 58

Electrolux 57
Natura 56

ZONAS DE CONFIANCA

Altissima

confian¢a
Acima de 90% das marcas

Alta

75% a 90% das marcas

Moderada

50% a 75% das marcas

Regular

25% a 50% das marcas

Baixa

10% a 25% das marcas

Baixissima
confianga
Abaixo de 10% das marcas

R

[

Familia e amigos

—@® ——Ciéncia

Grandes empresas
de tecnologia

Inteligéncia artificial

Politicos

E talvez um dos sinais mais relevantes esteja no fato de que algumas marcas ja alcancam niveis

de confianca comparaveis, ou até superiores, aos de instituicdes historicamente responsaveis

por sustentar relacdes sociais.

HSR Specialist Researches - 17
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CONFIANCA NAO SE CONSTROI
EM UM UNICO PONTO DE CONTATO.

A construcao da confianca acontece na intersecao entre aquilo que a marca comunica, 0 que
efetivamente entrega e como essa relacao se consolida ao longo do tempo.

Experiéncia, comunicacao e imagem de marca operam de forma integrada — mas ndo com
0 mesmo peso. Os dados mostram que a confianca evolui conforme o consumidor avanca
na jornada. Conhecimento ajuda a reduzir barreiras iniciais. Mas € o acumulo de experiéncias
positivas que fortalece a relacao.

(3 )

Confianca cresce a medida que o consumidor avanca no funil.
Conhecer ajuda, mas é o uso que fortalece essa relacdo.

BTI 39 76
0 32

== |

Q ~‘ H c'
a )G 3
Q
{
Néo cliente, Néo cliente, Cliente, mas ndo Clientee éa
mas nao considera mas considera € a primeira escolha primeira escolha

Por isso, mais do que o tempo de mercado, o acimulo de
experiéncias é o que contribui para aumentar a confianca.

Uso

Menos de Algumas Algumas

Nunca Uma vez Uma vez Todos os
- Raramente | uma vez R vezes por vezes por

usei por més A por semana dias
por més més semana

. 7 N
Ha menos de 3 meses Familiaridade

De 3 a 6 meses (Conhecer hd
muito tempo) se
nao acumula
De1a2anos experiéncias,
tem pouco

impacto

Uso frequente
(acimulo de
experiéncias)

De 6 meses a 1ano

Tempo que
conhece
y.

De 2a5anos

Mais de 5 anos
v 7

Empresas com menos de 15 anos ifeed BT 64 BTl 52
performam entre os TOP 15 BT]. Nt média do setor: 40 média do setor: 35

G J

O CODIGO DA e
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CONFIANCA

NAO E HERANCA = =&

DE MERCADO.
E ACUMULO DE
EXPERIENCIAS
VALIDADAS

AO LONGO
DO TEMPO.




O estudo revela que experiéncias negativas possuem impacto na destruicao da confianca.

Mas os dados também mostram algo importante: o problema, por si s6, nao encerra a

relacao. Quando existe resolucao rapida, transparente e eficiente, a confianca pode ser

preservada e até fortalecida.

Momentos de atrito sdao oportunidades para validar e fortalecer a confianca.

BTI X Resolu¢ao de problema

Nao teve Teveprolema  Teveproblema Teve problema  Teveproblemae Teve problema
prolema e ndo entrou e foi resolvido e foiresolvido  ndo foi resolvido e foi resolvido
em contato com esforco parcialmente e e

A comunicacao exerce papel importante na construcdo de expectativa e consideracao,

especialmente entre ndo clientes. Mas, apds a entrada, a experiéncia passa a ser determinante.

Exposicdo a comunicacao tem forte impacto na confianca principalmente entre os
nao clientes, elevando seus niveis para patamares proximos aos de clientes da marca.

Quando ha frustragdo na entrega,
f;g 7 a comunicagdo sozinha ndo sustenta a confianga.
70 1
65 4
60 +
55 A

50 4

40 4
35 4
30 4
25 4
20 4
15 A
10 4
54
o

Baixa Média Alta ! Baixa Média Alta Baixa Média Alta Baixa Média Alta
frequéncia frequéncia frequéncia 1 frequéncia frequéncia frequéncia frequéncia frequéncia frequéncia frequéncia frequéncia frequéncia
|

57%

69

Média geral
BTI

Frequéncia que vé
comunicagdo da marca

Cliente Promotor

43%

Tamanho do universo
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Apods a “entrada”, a experiéncia passa a ser mais determinante.
Cliente ndo precisa de mais promessa, mas sim da promessa cumprida.

69
60

BTI

Frequéncia que vé
comunicagdo da marca

Tamanho do universo

80
75
70
65
60
5]
50
45
40
35
30
25
20
15
10
5
(0]

Baixa

Média Ata ! Baxa Média
frequéncia frequéncia | frequéncia ¢

aixa
frequéncia
i
N&o é cliente Cliente Detrator

Baixa Meédia Alta
éncia énci

Cliente Promotor

57%

43%

Média geral

BTI

frequéncia

HSR

Depois da promessa, consumidores esperam coeréncia.

A anatomia
da confian¢a

varia conforme
o0 contexto.

Embora a l6gica da confianca siga uma estrutura comum, os elementos que sustentam essa
relacdo mudam de acordo com o setor e com a natureza da experiéncia de consumo.

HSR Specialist Researches - 21
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A ANATOMIA a i
DA CONFIANCA

Em algumas categorias, execucado e capacidade de
entrega possuem peso dominante. Em outras, relevancia,
identificacao e proximidade tornam-se mais determinantes.

45% Execucdo

Relevancia

Isso significa que construir confianca exige mais do que
presenca ou reputacao.

Comunicacao

Exige compreender quais atributos realmente importam

Total
para cada contexto competitivo. . Y/

@ )

Como a anatomia da confianca performa entre setores

Em Telecom e Financeiro, a confianca se
apoia mais na relevancia, refletindo uso
continuo, dependéncia do servico e maior
custo de troca.

No Varejo Online, a confianca esta na
execugao: transformar a promessa da
compra em entrega.

Execucio  45% 47% 46% 46% 46% 46% 42% 41% 40%

Relevancia VA%

Comunicagao

Varejo
online

Alimentos Beleza Eletro Automotivo Delivery Financeiro Telecom Varejo
Fisico
No varejo fisico a comunicagdo ganha mais peso ao manter a marca

presente e memoravel no momento da escolha.

(mercado mais aberto e competitivo)

\ J

Justamente por isso, aprofundamos nosso conhecimento e compartilhamos o aprendizado nas
paginas a seguir.

Confianca nao é estabilidade.
E a disposicao continua
de permanecer na

relacao mesmo diante
de imperfeicoes.

O CODIGO DA
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O BTI mostra que confianca nao é resultado de uma unica campanha, experiéncia ou ponto de
contato. Ela é construida na repeticao. Na coeréncia. Na capacidade de reduzir incertezas ao
longo do tempo.

Porque marcas confidveis ndo sao necessariamente as que nunca erram. Sao as que conseguem
sustentar relacdes mesmo diante da imperfeicao.

CQNFIANCA

NAO SE DECLARA.

SE PROVA. MARAVILHOSO
= MUITO LEGAL

Assowmmm

OTIMO MUITO BOM

O CODIGODA =
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CAPITULO 3

AS DIMENSOES
DA CONFIANCA

Os aprendizados gerados pelo BTl revelaram algo importante: embora confianca opere como
um ativo transversal, sua construcao varia de acordo com o contexto, a categoria e a natureza
da relacdo entre consumidores e marcas.

Ao observarmos diferencas relevantes na anatomia da confianca entre os setores analisados,
aprofundamos nossa investigacao para responder uma nova pergunta: afinal, o que torna uma
marca confiavel?

O objetivo era duplo: definir os pilares que estruturam a confianca e entender como esse ativo
influencia a construcao de marcas fortes, relevantes e preferidas.

Porque confianca nao nasce de uma tinica
interacao. Ela é resultado da coeréncia continua
entre o que a marca promete, entrega e representa.

bcialist Researches -
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E-TALKS

200 18+

. homens e
entrevistados
mulheres

200 entrevistados em uma quanti em escala
moderada por IA [ homens e mulheres [ 18 mais |
Classes A,B e C [ todas as regiées do Pars.

O levantamento foi realizado com o E-TALKS Al, nossa solu¢ao
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 riqueza da escuta ativa.

Pesquisa aponta que confianca hoje depende menos de narrativa institucional e mais de
entrega consistente, transparéncia e experiéncia concreta.

A HSR identificou uma mudanca importante na ldgica de construcao de confian¢ca nas marcas
no Brasil.

O estudo inédito mostra ha uma mudanca importante na forma como consumidores brasileiros
constroem e rompem vinculos com empresas. O principal achado é que confianca deixou de
ser sustentada prioritariamente por reputacao institucional ou discurso de marca e passou a
depender de provas concretas de entrega, consisténcia e experiéncia cotidiana.

O CODIGO DA
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Indicadores centrais da confianca

98 72 39~ 36~

consideram recomendam abandonam a espalham
confian¢a importante marcas nas marca apos quebra experiéncias
na decisao de compra quais confiam de confian¢a negativas

Os dados mostram que confianca hoje funciona menos como percepc¢ao abstrata e mais como
validacao pratica da experiéncia. Quando essa confianca é quebrada, a reacao é rapida e
impacta diretamente retencdo, recomendacao e reputacao.

Um dos insights mais fortes do estudo é que consumidores rompem mais por deterioracao
concreta da experiéncia do que por escandalos ou crises institucionais. A principal causa de
perda de confianca é percepcdo de queda na qualidade do produto ou servico.

A leitura é que confianca é construida muito mais pela repeticdo consistente da entrega do que
pelo discurso.

Principais gatilhos de quebra de confianca

40 24+ 22% 5%

percepcao de produto mau escandalos ou
piora na qualidade defeituoso atendimento problemas éticos

A pesquisa também mapeou as dimensdes que estruturam confianca nas marcas atualmente.
Entre os pilares mais relevantes aparecem exceléncia do produto, reputacdo acumulada,
coeréncia entre discurso e pratica, relacionamento com o cliente e responsabilidade percebida.

O estudo sugere que o consumidor ndo separa mais comunicacao de experiéncia: ele espera
alinhamento entre promessa, comportamento e entrega cotidiana.

O CODIGO DA
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Dimensdes que estruturam confianca
40+ 23% 20% 17%
exceléncia reputacao relacionamento e propdsito e
do produto e histdria cuidado com o cliente responsabilidade

O estudo também mostra que autenticidade e confianca ndao funcionam como conceitos
isolados. As duas dimensdes compartilham pilares comuns — como qualidade, coeréncia e
reputacdo — mas representam estagios diferentes da relacdo entre marca e consumidor.

A autenticidade aparece ligada a capacidade da marca de ser genuina, consistente e fiel a
propria identidade. Ja a confianca surge quando essa coeréncia é percebida na pratica e
validada pela experiéncia do consumidor ao longo do tempo.

A leitura do estudo é que autenticidade funciona como fundacdo da relacdao, enquanto
confianca é consequéncia da entrega consistente dessa promessa.

-

.

Autenticidade e confiang¢a ndo sdao construtos independentes
DIMENSOES
COMPARTILHADAS
AUTENTICIDADE Qualidade e Exceléncia do CONFlANCA
DE MARCA Produto DE MARCA
Entrega concreta consistente
Identidade tinica e reconhecivel Propésito e Responsabilidade
Singularidade — ser genuino C°°'é“"a::::° Discurso e Cuidado com o mundo
rética
EXCLUSIVO Integridade — Cumprimento de EXCLUSIVO
promessas
Bussola interna Bussola voltada para fora
“A marca ¢ fiel a si mesma?” Legado e Reputac¢do @
Prova acumulada no tempo
SER GENUINO > AUTENTICIDADE - »n CUIDAR DO OUTRO
Integridade identitéria CONFIANCA Responsabilidade relacional

HSR

AUTENTICIDADE E A FUNDACAO. CONFIANGA E O RESULTADO.

Os valores evoluem: de “ser fiel a simesma” para “cuidar do outro e do mundo”.
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Os recortes sociodemograficos também revelam mudancas importantes no comportamento
de consumo. Consumidores mais jovens cobram mais transparéncia, valorizam avaliacdes e
recomendacdes e demonstram uma logica de validacao social mais intensa.

. s
Bom atendimento ao cliente 96
0 os
B
244 p<.00 JOVENS tendem a ser e e I
zsa7p<00l  Mais exigentes em -
e " Transparéncia e honestidade 138
relacdo as promessas, o s
- vmpcoo Sl . -
e i tra nspa renCIal Reputacéo e tradicdo 19252,3
. p<. - - ~
g atendimento e avaliacdes I -/
=1.000 (ns I -
S e recomendacﬁes. Cumprir o que promete _ - 33
Qualidade dos produtos 66
T e
mGenz GenY mGenX-BB

Ja consumidores de maior renda exigem mais coeréncia institucional e cumprimento de
promessas. Apesar das diferencas, a qualidade percebida aparece como elemento universal
de confianca em todas as classes e faixas etarias.

Classe A cobra mais Avalmcoe -1 169
transparéncia; e CEETEERs
qualidade é universal e teee | 2
honestidade -”’156
Classes mais altas i ) . 237
) eputacgdo e tradicao 21,3
cobram mais N o
Ancia instituci I 73
coeréncia institucional € mprir.o que promets 279
e cumprimento e S 32
: I 0.5
promessas. Qualidade Qualidade dos produtos 672
i I 5o,
dos produtos lidera em 59,3
todas as classes. mClasse A Classe C mClasse B

Diferencas geracionais observadas:

: Recomendacodes Classes mais altas Qualidade é
Jovens valorizam R . : ] e
y " tem peso maior exigem mais coeréncia transversal entre
mais transparéncia e .
entre 18-27 anos institucional todas as faixas
O CODIGO DA s
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Emocdes diante da quebra de confianca Ou seja: a emocao central ndo é agressiva. E
melancdlica.

Um dos achados mais inesperados do estudo
aparece na dimensdao emocional da quebra
de confianca. Ao contrario do imaginario
comum, que associa ruptura com marcas a
raiva ou indignacao, a emocao predominante
identificada pela pesquisa é tristeza.

41% associam a quebra de confianca a
sentimentos de tristeza, frustracao e decepcao,
Raiva m Aversdao  Tristeza

enquanto apenas 20% mencionam raiva.
Medo Neutro

Os relatos qualitativos mostram consumidores descrevendo a sensacao de que a marca “nao
€ mais a mesma”, piorou algo que antes funcionava bem ou deixou de corresponder a uma
expectativa construida ao longo do tempo.

A leitura do estudo € que confianca em marcas opera de forma profundamente relacional. O
consumidor ndo reage apenas a um erro isolado, mas a percepcao de perda de consisténcia e
previsibilidade em uma relacao que ja fazia parte da sua rotina.

Para fechar...

A principal conclusao do estudo é que confianca deixou de funcionar como atributo simbdlico
das marcas e passou a operar como experiéncia validada continuamente pelo consumidor.

Mais do que campanhas institucionais, reputacao historica ou discursos aspiracionais, o que
sustenta confianca hoje é a capacidade da marca de entregar previsibilidade, coeréncia e
qualidade de forma repetida ao longo do tempo.

A pesquisa mostra que consumidores ndo avaliam apenas o que as marcas dizem. Avaliam se
elas continuam sendo quem prometeram ser.

Nesse contexto, confianca deixa de ser uma camada de comunicacao e passa a funcionar
como consequéncia direta da experiéncia cotidiana. Uma construcao silenciosa, acumulativa e
profundamente relacional.

O CODIGO DA
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CONSTRUINDO MARCAS
QUE LIDERAM E INSPIRAM
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ALIMENTOS

Confianca que constrdi marcas.

34 PBI° 400

consumidores
por marca

marcas Power Brand
avaliadas Index®

O mercado de alimentos movimenta R$ 1,3 trilhdo por ano no Brasil. Ainda assim, uma em cada
trés marcas lancadas desaparece antes de completar 12 meses. Nesse ambiente, a pergunta que
guiou o estudo foi direta: é possivel construir confianca em uma marca sem histéria emocional
com o consumidor?

O achado central

Em alimentos, Confianca e Imagem juntas explicam mais de 80% do PBI®. A Confianca, sozinha,
responde por 40,6% — quase 0 mesmo peso que toda a Imagem da marca (42,2%). Confiar,
nesse setor, ndo é consequéncia da preferéncia. E condicao de funcionamento dela.

( )
40s» 422 10%  6s%
y / y y
Confianca Imagem Awareness Experiéncia + Share

\& L/

Marcas de histéria vs. marcas de produto

As 34 marcas foram agrupadas por l6gica de construcao: 13 marcas de historia (Nestlé, Sadia,
Perdigdo, Seara, Danone e outras) e 16 marcas de produto/ingrediente (Hellmann’s, Arisco,
Knorr, Maggi e outras). O resultado é expressivo:

O CODIGO DA e
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PRI = PBI® =

40,7 16,5

Nestlé, Sadia, Perdigdo, Hellmann's, Heinz, Arisco,
Seara, Bauducco, Danone, Sazon, Knorr, Maggi,
Piracanjuba e outras Native e outras

E possivel construir forca de marca a partir do produto. Mas a diferenca de 24 pontos no PBI®
mostra que esse caminho exige um esforco maior de construcao de vinculo e significado ao
longo do tempo. Marcas de historia e marcas de produto constroem confianga em territorios
distintos. A diferenca n&o é de esforco. E de vinculo.

As marcas mais fortes

Nestlé (71,8), Sadia (67,2) e Perdigao (58,1) lideram o ranking — muito a frente dos demais. As
trés sdo consistentes em todos os pilares, mas com fortalezas distintas: Nestlé pelo vinculo
emocional e reputacao; Sadia pela confianca percebida nos ingredientes; Perdigao pela
qualidade consistente de entrega.

Em alimentos,
confianc¢a nao
é construida na

comunicacao.

E construida na
experiéncia repetida
de cada refeicao.

O CODIGO DA e
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Confianca como ativo estratégico no varejo on-line.
23 marcas avaliadas - Power Brand Index® (PBI®)

O varejo online brasileiro vive uma nova fase. Depois de anos impulsionado pela expansao

do acesso a internet, do crédito e pela aceleracdo da pandemia, o setor tornou-se mais
competitivo, mais maduro e mais exigente. Com mais de 94 milhdes de consumidores
comprando pela internet, crescer em volume ja nao é suficiente. A disputa agora acontece em
outro territério: confianca.

E, no ambiente digital, confianca nao é construida por campanhas ou promessas. Ela é construida
na execucao. Ela esta no prazo que é cumprido, no produto que corresponde a expectativa criada
€ na capacidade de resolver problemas quando algo ndo acontece como deveria.

O que constroi um Power Brand® no varejo online?

Para entender quais fatores impulsionam a forca das marcas no setor, aplicamos a metodologia
Power Brand® em 23 empresas do varejo digital brasileiro.

39%

ATRIBUTOS DE

Ser uma marca
que, através da
experiéncia,
conquista
promotores

CONFIANCA

FREQUENCIA %
DE COMPRA 30

Ser uma marca associada
as principais caracteristicas
do mercado, com forte
identidade em confianc¢a

Ser uma marca presente no
dia a dia, comprada com recorréncia
e parte do habito do consumidor

O principal motor de construcdo de marca continua sendo a confianca. Mas, diferentemente de
outras categorias, ela é construida predominantemente pela experiéncia pratica de compra.

No varejo online, confian¢a nao é percep¢ao.
E validacao constante da entrega.

O CODIGO DA
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Os lideres do setor

Das 23 marcas avaliadas, apenas duas alcancaram
patamares de exceléncia, superando os 80 pontos
no Power Brand Index®.

Shopee NN 88
Mercado Livre NN 83

. _ Amazon NN 53
Embora ocupem posicdes semelhantes, os caminhos

percorridos por cada uma delas sao diferentes. e .

. . . . B I 34

O Mercado Livre construiu sua lideranca apoiado em
reputacdo, escala e histérico de mercado. Sua forca C I 3
esta associada a seguranca percebida e a confianca D BN 29
acumulada ao longo dos anos.

9 E N 29
A Shopee trilhou outro caminho. A marca lidera atributos ——
ligados a percepcao de valor, cumprimento de ofertas e

J I 24

relacao custo-beneficio. Sua forca nasce da capacidade
de transformar promessa em experiéncia recorrente.

Em outras palavras: conquistou confianca fazendo exatamente aquilo que prometeu.

Onde a confianca é construida — e onde ela é destruida

A analise da jornada revela um padrao importante. Os principais motores de confianca sao:

* Entrega rapida e confiavel
* Produto compativel com a expectativa criada
» Atendimento eficiente quando surgem problemas

Os principais fatores de ruptura sao exatamente os opostos:

» Atrasos e falhas na entrega
* Produtos com qualidade inferior a prometida
» Experiéncias frustrantes no pds-venda

Cada interacdo reforca ou enfraquece a relacao. Por isso, confianca nao depende de um unico
momento da jornada. Ela é resultado do acumulo de experiéncias consistentes ao longo do tempo.

O futuro: Comércio Agéntico.
Quando a inteligéncia artificial compra por vocé.

O varejo online esta prestes a atravessar uma nova transformacdo: a ascensao do comércio

O CODIGO DA
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agéntico. Em um cenario onde agentes de |A passam a apoiar, ou até executar decisdes de
compra, a construcdo de confianca ganha uma nova camada de complexidade.

Se hoje consumidores avaliam reputacao, preco, experiéncia e entrega, amanha parte dessa
avaliacao podera ser realizada por sistemas inteligentes treinados para comparar desempenho,
historico e consisténcia operacional.

Isso muda a forma como marcas constroem relevancia. Nao basta mais ser percebida como
confidvel. Sera cada vez mais importante ser interpretavel, recomendavel e verificavel.

Nesse contexto, os mesmos fatores que sustentam a confianca hoje permanecem relevantes:
qualidade da entrega, consisténcia operacional e capacidade de cumprir promessas.

A diferenca é que essas evidéncias precisarao ser reconhecidas nao apenas por consumidores,
mas também pelos sistemas que os representam.

Como resume Valéria Rodrigues: “No comércio agéntico, a marca ndo vai mais convencer apenas
o consumidor. Vai precisar convencer também os agentes que passam a decidir por ele.”

A confianc¢a continua
sendo construida

ha execuc¢ao. O que
“muda é guem passa a
observa-la.
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POR QUE AGORA?

Nos ultimos anos, a ldgica da navegacao digital comecou a mudar.

Consumidores passam a interagir com sistemas inteligentes que pesquisam, recomendam e
organizam decisdes em seu lugar. Ao mesmo tempo, empresas enfrentam um novo desafio:
garantir relevancia em ambientes mediados por inteligéncia artificial.

Nesse cenario, informacao deixa de ser escassez. O diferencial passa a ser interpretacao.

Dimensdes que estruturam confianca

@ Q i

30% 43% 5x 16% 2,5 bi

das_ ]nteracoes digitais das_buscas Google TS EEVESER G das mgr_caﬁ rastreiam
ja passam por IA terminam sem clique A e sua visibilidade em
o) mr s D "~ -
Sobre pra 70% até 2030 Zero-click é o novo 14,2% vs 2,8% (vs Google 1A 84% estdo cegas
(USDOC) normal (Gartner) (McKinsey 2025)

organico)
1 o \

f‘— —EE— 6!&! E:b _\\ | Qg\o m c*é@ @

queries/dia no
ChatGPT
Eram buscas que iam pro
Google

- L
) . . . . Agente Marca precisa Pesquisa Insight Ciclo de
Consum|dor Pesqmsz de In5|ggt ? Siclo .de. pesquisa - ser citada/ precisa precisa viver decisao:horas/
Gopoeslqemszca”rlz; ntwerca PODF co?surf‘m I(')d \)/ez pesqt;|sa. recomenda—  recomendada alimentar 24/7 e ser minutos
o= - entrega SEIIOTTICO. SEMENERY NS comprapelo  por agentes agentes do consultavel

compra ; .
B consumidor cliente /
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A A ja esta no centro da operacao. Mas continua sendo a leitura humana que transforma dados
em significado. E ela que conecta repertdrio, contexto cultural, comportamento e tomada de
decisao.

Talvez esse seja um dos principais aprendizados da era agéntica: o diferencial competitivo ndo
estard apenas em utilizar inteligéncia artificial, mas na capacidade de combinar automacao,
sensibilidade analitica e interpretacao estratégica de forma integrada.

A era agéntica transforma também a forma como inteligéncia de mercado é consumida.

Se antes pesquisas eram acessadas de maneira pontual, agora passam a integrar sistemas
continuos de inteligéncia: vivos, conectados e consultaveis em tempo real.

O ciclo decisorio acelera. As perguntas mudam constantemente. E a necessidade de contexto
continuo se torna cada vez mais critica. Mais do que produzir relatérios, o desafio passa a ser
transformar dados em inteligéncia acessivel, aciondvel e integrada a tomada de decisao.

DESTAQUE:
Porque velocidade, sozinha, ndo resolve complexidade.

Na HSR, entendemos os agentes de IA como orquestradores. Sao facilitadores da inteligéncia
de mercado, mas nunca como substitutos da leitura humana.

Porgue, em um cenario cada vez mais automatizado, confianca continua sendo construida pela
capacidade de interpretar contextos, sustentar coeréncia e transformar informacao em direcao.

O CODIGO DA
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marcas apenas pelo discurso. Validam pela coeréncia percebida entre promessa, experiéncia e
entrega continua.

A autenticidade legitima. A confianca sustenta.

E talvez essa seja uma das mudancas mais importantes deste novo ciclo: o diferencial
competitivo deixa de estar apenas na capacidade de comunicar bem. Passa a depender da
capacidade de sustentar consisténcia ao longo do tempo. Ao aprofundarmos essa discussao,
percebemos que confianca também deixou de ser apenas consequéncia da forca de marca. Ela
pPassou a ser uma de suas principais fontes de construcao.

Em categorias tdo distintas quanto alimentos e varejo online, os dados mostraram que
marcas fortes nao sao apenas as mais conhecidas ou presentes. Sdo aquelas que conseguem
transformar promessa em experiéncia recorrente e previsivel.

Ao mesmo tempo, entramos em uma nova etapa da inteligéncia artificial. Uma era em que
agentes deixam de atuar apenas como ferramentas operacionais e passam a participar
ativamente da media¢do entre marcas, consumidores e decisdes. Nesse contexto, relevancia
também muda de significado. Nao basta mais estar presente. Sera cada vez mais necessario ser
interpretavel, recomendavel e, claro, confiavel.

Porque, em um ambiente mediado por agentes inteligentes, a confianca continua sendo
construida na execucao. O que muda é quem passa a observa-la. Mas talvez exista um ponto
ainda mais importante: quanto mais automatizado se torna o ambiente, mais valiosa se torna a
capacidade humana de interpretar contexto, comportamento e cultura.

A tecnologia amplia capacidade.
A interpretacdao humana atribui significado.

Foi exatamente essa convergéncia que atravessou todos os estudos apresentados aqui. Quando
investigamos campanhas criadas com |A, percebemos que emocado continua dependendo de
direcao humana. Quando analisamos confianca, entendemos que consumidores permanecem
onde encontram previsibilidade, coeréncia e qualidade.

Quando estudamos marcas lideres, observamos que confianca ndo apenas sustenta
relacionamentos. Ela constroi vantagem competitiva. E, ao discutir a era agéntica, identificamos
que o verdadeiro diferencial ndo estara apenas na automacdo, mas na capacidade de transformar
dados em inteligéncia aplicavel. No fim, talvez este seja o principal aprendizado desta jornada:
marcas fortes ndo serdo apenas as mais eficientes. Serao as mais capazes de sustentar relacoes
relevantes em um mundo cada vez mais mediado por tecnologia.

Porque confianca nao elimina complexidade. Mas ajuda pessoas a navegarem por ela. E,
justamente por isso, confianca deixa de ser consequéncia da marca. Passa a ser parte da sua
propria arquitetura de funcionamento.
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