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Dilema do consumo: ser

confiavel ou amado?

Edelman Trust Barometer 2021 mapeia impactos econdmicos de uma boa confianga na relacao

entre marcas e consumidores e consequéncias positivas em ter clientes como defensores

Por THAIS MONTEIRO tmonteiro@grupomm.com.br

Acnnﬁanqa € 0 novo capital das mar-
cas. Essa € a principal conclusao do
relatdrio Especial Edelman Trust Baro-
meter 2021. Se antes as marcas aposta-
vam no amor dos clientes, hoje, elas de-
vem estar atentas em ser confiaveis, pois
esse fator tem sido fundamental na de-
cisao de compra entre os brasileiros. No
Pais, 79% dos entrevistados afirmam que
€ mais importante conseguir confiar nas
marcas que compra ou usa do que era no
passado, e 36% dizem ndo comprar mais
marcas que amam porque nao confiam
nas companhias donas. Essa preocupa-
¢ao € maior entre os consumidores de 18
a 34 anos. Ja consumidores de renda alta
estao mais propensos a trocar de marca
se nao confiarem na empresa.

A pesquisa foi feita a partir de uma
sondagem online com 14 mil pessoas
de 14 paises (Africa do Sul, Alemanha,
Arabia Saudita, Brasil, Canad4, China,
Coreia do Sul, Emirados Arabes, EUA,
Franca, India, Japao, México e Reino Uni-
do), de 12 de maio a 2 de junho de 2021.
O relatério contou, ainda, com dados
do 2021 Edelman Trust Management:
Brand Tracker, pesquisa realizada de 14
de agosto de 2020 a 30 de maio de 2021
com 7.350 entrevistados de sete paises
(Alemanha, China, EUA, Franca, India,
Japao e Reino Unido), que envolvia o
acompanhamento de 115 marcas.,

Ter a confianca nas marcas € uma ne-
cessidade ascendente do consumidor
que se consolidou a partir da pandemia
da Covid-19 e a certeza de que as insti-
tuicoes devem ter papel ativo na reso-
lucao de problemas universais e locais.
Antes, a relevancia da marca se restrin-
gia a sua relevancia cultural. Hoje, ela
¢ medida na interseccao entre cultura,
proposito e sociedade.

As empresas passaram a ser conside-
radas mais €ticas e competentes que a
midia e 0 governo, e mais éticas que or-
ganizacoes nao-governamentais, em-
bora ambas compartilhem o mesmo
nivel de ética na percepcao do consu-
midor. A Edelman indica como case de
sucesso a agao Take Out Hate (retire o
0dio), da Ajinomoto, que ajudou res-
taurantes asiaticos a se recuperar de
boicotes anti-asidticos durante a pan-
demia; o jingle da Good Humor para
caminhoes de sorvete criado pelo rap-
per RZA com elementos do jazz e hip-
hop; a agdo da Samsung que engajou o
publico a ser guardiao virtual no com-
bate a caga ilegal de espécies africanas
ameacadas; e a campanha de Dove com
o cineasta Matthew Cherry, do curta-
metragem Hair Love, para conscientizar
o publico sobre o Crown Act, lei califor-

Relevancia da marca, hoje, é medida pela intersecgao entre cultura, propédsito e sociedade

niana que visa eliminar a discriminacéo
racial baseada no cabelo.

A confianga esta atrds apenas de cus-
to-beneficio, qualidade e atendimento de
alta qualidade entre os fatores decisivos
para a compra, Depois da confianca es-
tao boa reputacao, conveniéncia e amor.
Globalmente, a confianca esta acima do
atendimento de alta qualidade, o que in-
dica tendéncia de crescimento. De acor-
do com Marcilia Ursini, vice-presidente
da Edelman Brasil, neste contexto, sur-
gira a categoria de love & trust brands,
marcas que podem ser amadas e confia-
veis ao mesmo tempo. Ja as love brands
por si s6 podem continuar recebendo o
carinho do publico, mas o consumidor
reconhecerd que ela se tornou menos
relevante pois nao se dedica ao coletivo.

O relatorio indica que a importancia
da confianca se da por conta da maior
dependéncia do consumidor em relagao
as marcas: 33% dos brasileiros entrevis-
tados dizem depender mais das marcas
para se manterem seguros na pandemia.
Globalmente, essa porcentagem é de 32%.
Outras relagoes de dependéncia figuram
no impacto das empresas na recuperacao
econdmica e no meio ambiente.

Porém, o estudo indica que nao basta
o discurso ou a imagem para estabelecer
essa relagao, mas, sim, as agoes concre-
tas. O indice de confianc¢a é maior entre
marcas que mudam a cultura do que as
que apenas refletem a cultura ou sao fun-
cionais. O valor e a seguranca do clien-
te e pessoas se tornaram critérios mais
importantes na decisao de compra, en-
quanto a imagem, a tendéncia e a em-
polgacao que as marcas evocam decai-
ram. Dos brasileiros, 93% esperam que
as marcas tomem uma ou mais medi-
das que vao além de seu produto e ne-

'F,

Marcilia; movimento de amadurecimento

gocio, como dar dinheiro a boas causas,
enfrentar desafios da sociedade, dizer
verdades dificeis, apoiar comunidades
locais, gerar mudancas positivas na so-
ciedade, mostrar imagens representati-
vas, abordar questoes politicas, apoiar a
culturaea arte, tornar nossa cultura mais
acolhedora e nao contribuir para a de-
sinformacao. O indice global foi de 86%.

De acordo com a executiva, essas de-
mandas sociais sao consequéncia de uma
mudanga de perspectiva do consumidor
de egocentrismo para altruismo: 72% sdo
atraidos por marcas focadas em fazer do
mundo um lugar melhor e 28% preferem
marcas que estao focadas em fazer do
proprio consumidor uma pessoa melhor.
Quando questionados sobre quais acoes
podem agregar relevancia cultural para
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uma marca, os respondentes brasileiros
indicaram: refletir valores da sociedade
(49%), atender a uma nova necessidade
da sociedade (48%), mudar as interacoes
sociais para melhor (43%), combinar com
meu humor (35%), representar meu es-
tilo de vida (35%) e fazer parte de minha
vida desde a infancia (34%). As trés pri-
meiras agoes da lista sao de beneficios
coletivos, enquanto as demais benefi-
ciam o “eu’; segundo o estudo.

“Com a pandemia, nos demos conta
de que o problema do outro nao é s6 do
outro e isso aumenta o senso do coletivo.
Quando todos estdo na mesma situacao
independente de escolaridade, género,
classe etc., nos colocamos no sapato do
outro. E um movimento de amadureci-
mento enquanto sociedade, mas ele tem
muito a ver com a urgéncia do nés e nao
do eu’, explica Marcilia. A recompensa
por se comprometer em questoes de sati-
de e racismo é dez vezes maior do que
0s riscos. Tais recompensas sao maiores
mesmo em assuntos politizados, como
igualdade de género, direitos reprodu-
tivos e defesa de fronteiras/imigracao.

Além da maior exigéncia, os consu-
midores se percebem como autores des-
sas mudancas devido a sua influéncia
maior sobre as marcas, alimentada pe-
las redes sociais. Dos brasileiros, 72%
acreditam que podem fazer uma mar-
ca mudar quase tudo nela e 83% dizem
poder forgar uma marca a mudar o im-
pacto de sua empresa na sociedade. Para
melhor explicitar a aplicabilidade dessa
influéncia, o estudo indicou que os con-
sumidores brasileiros acreditam poder
forcar as marcas a usar materiais eco-
l6gicos (55% ), melhorar préticas traba-
lhistas (51%), reduzir a pegada de car-
bono (49%), aumentar a diversidade da
forca de trabalho (42%), fabricar produ-
tos no pafs (36%), pagar impostos de-
vidamente (35%), fazer o CEO se pro-
nunciar (34%) e demitir o CEO (23%).
Cada pais ressaltou as questoes locais
mais urgentes com as quais as empre-
sas devem se envolver para nao perder
a confianca dos consumidores. Os bra-
sileiros destacaram melhorar o acesso
a satde e aliviar a pobreza e ajudar os
pobres. Segundo Ursini, as empresas
se tornaram a unica instituicao crivel
no Pais e, por isso, a populacao espe-
ra que elas sejam mola para a recupe-
ragao econdmica, retomada de empre-
gos e equilibrio na vida da sociedade.

Ao mesmo tempo que a influéncia dos
consumidores pode pesar na reputagao
e ganho econémico de uma marca, ela
também tem a for¢a dos consumidores
retribuida positivamente. Quando con-
fiam na marca, 74% dos brasileiros afir-
mam que vao defendé-la, recomenda-la,
exibi-la e falar sobre ela em redes sociais;
72% dizem que vao comprar; 43%, enga-
jar-se em atividades e compartilhar da-
dos; e 40%, se manter fiéis mesmo se al-
go der errado. Todos esses ntimeros sdo
maiores no Brasil em comparacao com
os dados globais do estudo. “Somos um
pais de extremos, grandes emocoes e
temos indices muito maiores do que os
demais 13 paises. De fato, entendemos
que a nossa propria situacao esta puxa-
da pela pandemia, a crise econémica e
a perda de emprego, educacao e dimi-
nuicao do poder aquisitivo. Os impac-
tos da pandemia tém causado esse mo-
vimento e faz com que desejemos mais
das marcas’, explica a executiva.
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