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5 anos de pesquisa sobre a conflanca:
demandas crescentes para as marcas

2017 2018 2019 2020 2021
o o e | @
Ascenséao da compra Democracia de Confiabilidade da Espera-se que as Confianca, o
motivada por marca: minha carteira marca € um dos marcas solucionem novo capital da
conviccao € meu voto principais problemas gerados marca
critérios de pela pandemia
compra



MUDANCA RADICAL DE VALORES

Relatorio Especial Edelman Trust Barometer: Marcas em meio a crise Relatorio Global Edelman Trust Barometer 2021
Pandemia altera critérios de Apenas empresas sao vistas
compraem relacao as marcas COMOo competentes e éticas

Mudanca na importancia como critério de compra

Mais importante Etica

A Valor, seguranca do cliente e pessoas +37 ONGs

Menos Competente
competente
Menos importante
Midia
v Minha imagem, tendéncia, 15 Governo
empolgacéao
Antiética
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DEFINICAO MAIS AMPLA DE RELEVANCIA DA MARCA

ARCA
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Relatorio Especial Edelman Trust Barometer 2021

Confianca

Africa do Sul, Alemanha, Arabia Saudita, Brasil, Canada,
China, Coreia do Sul, Emirados Arabes, EUA, Franca, india,
Japao, México e Reino Unido.

» Todos os dados tém representatividade nacional em termos de idade, regido e
género e, adicionalmente, de raca/etnia nos EUA e no Reino Unido

» 14.000 entrevistados (1.000 por pais)

Periodo do trabalho de campo: 12 de maio a 2 de junho de 2021

Margem de erro: média de dados de 14 paises +/- 0,8% (n=14.000), Dados especificos por pais +/- 3,1% (n=1.000)

2021 Edelman Trust Management: Brand Tracker

+ Alemanha, China, EUA, Franca, india, Jap&o e Reino Unido.

» 7.350 entrevistados (1.050 por pais)

» Entrevistados classificam até 10 marcas em um universo de
70 marcas em cada pais

Periodo do trabalho de campo: Oito fases entre 14 de
agosto de 2020 e 30 de maio de 2021
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AGORA, CONFIAR NA MARCA E MAIS IMPORTANTE DO QUE

AMA-LA

Porcentagem dos que classificam cada item como crucial ou
importante ao decidir quais marcas comprar ou usar, no Brasil

Importancia Fator
total decisivo
Oferece um bom custo-beneficio 93 40
Oferece a melhor qualidade 93 39
Oferece atendimento ao cliente de alta qualidade 93 36
Eu confio na marca 91 35
Tem boa reputacéo 91 34
E conveniente para encontrar, comprar e usar 86 27
I Eu amo a marca 69 20
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AGORA, CONFIAR NA MARCA E MAIS IMPORTANTE DO QUE

AMA-LA

Porcentagem dos que classificam cada item como crucial ou
importante ao decidir quais marcas comprar ou usar

Importancia Fator
total decisivo
Oferece um bom custo-beneficio 89 36
Oferece a melhor qualidade 89 33

Eu confio na marca 88 32
Oferece atendimento ao cliente de alta qualidade 85 28
E conveniente para encontrar, comprar e usar 85 26
Tem boa reputacéo 84 26
I Eu adoro a marca 81 26
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CONFIANCA NAS MARCA E MAIS IMPORTANTE AGORA

Porcentagem dos que afirmam, no Brasil

Para mim, hoje é mais
iImportante conseguir
confiar nas marcas que
compro ou uso do que era
no passado

Confianca na marca esta mais importante para
todos 0s grupos etarios — mas especialmente para
consumidores mais jovens

85

18-34 anos

/8 20

35-54 anos 55+ anos
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CONFIANCA NAS MARCA E MAIS IMPORTANTE AGORA

Porcentagem dos que afirmam

03

Para mim, hoje é mais
iImportante conseguir
confiar nas marcas que
compro ou uso do que era
no passado

Confianca na marca esta mais importante para
todos 0s grupos etarios — mas especialmente para
consumidores mais jovens

18-34 anos 35-54 anos 55+ anos
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MAIOR DEPENDENCIA EM RELACAO AS MARCAS
AUMENTA NECESSIDADE DE CONFIAR NELAS

Razbes para que hoje seja mais importante confiar nas
marcas que compram do que era no passado, no Brasil

A confianca esta mais importante em todos os aspectos de minha vida

51

Impacto das marcas na recuperacdo econéomica

Impacto crescente das marcas no meio ambiente

Dependo mais das marcas para me manter em seguranca na pandemia
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MAIOR DEPENDENCIA EM RELACAO AS MARCAS
AUMENTA NECESSIDADE DE CONFIAR NELAS

Razbes para que hoje seja mais importante confiar nas
marcas que compram do que era no passado

A confianca esta mais importante em todos os aspectos de minha vida

43

Impacto crescente das marcas no meio ambiente

Dependo mais das marcas para me manter em seguranca na pandemia

Impacto das marcas na recuperacao econdémica
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ESPERA-SE QUE AS MARCAS AJAM
PARA ALEM DE SEU NEGOCIO

Acdes que os consumidores esperam
das marcas que compram:

esperam que as Dar dinheiro a boas causas Enfrentar desafios da sociedade

marcas tomem uma ou Dizer verdades dificeis
m?IS medldaS que vao Gerar mudancas positivas na sociedade
além de seu produto
, - Abordar questdes politicas
€ negocClio

Tornar nossa cultura mais acolhedora N&o contribuir para a desinformagéo

—=Il.' Edelman 13



ESPERA-SE QUE AS MARCAS AJAM
PARA ALEM DE SEU NEGOCIO

Acdes que os consumidores esperam
das marcas que compram:

esperam que as Dar dinheiro a boas causas Enfrentar desafios da sociedade

marcas tomem uma ou Dizer verdades dificeis
m?IS medldaS que vao Gerar mudancas positivas na sociedade
além de seu produto
, - Abordar questdes politicas
€ negocClio

Tornar nossa cultura mais acolhedora N&o contribuir para a desinformagéo

80
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HOJE, AS PESSOAS ESTAO MAIS FOCADAS
NO “NOS” DO QUE NO “EU”

Me atraem mais...

Marcas focadas em fazer do
mundo um lugar melhor

Marcas focadas em fazer de
mim uma pessoa melhor
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HOJE, AS PESSOAS ESTAO MAIS FOCADAS
NO “NOS” DO QUE NO “EU”

Me atraem mais...

Marcas focadas em fazer do
mundo um lugar melhor

Marcas focadas em fazer de
mim uma pessoa melhor
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RELEVANCIA DE MARCA AGORA
PRIVILEGIA BENEFICIOS COLETIVOS

Porcentagem dos que afirmam que cada acao tornaria
uma marca culturalmente relevante, no Brasil

Refletir valores da sociedade _ 49

Atender a uma nova necessidade da sociedade _ 48

Mudar as interagOes sociais para melhor _ 43

Combinar com meu humor 35
Representar meu estilo de vida 35
Fazer parte de minha vida desde a infancia 34

Beneficios
coletivos
(“nés”)

Beneficios
individuais
(“eu”)

—Il" Edelman 17
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RELEVANCIA DE MARCA AGORA
PRIVILEGIA BENEFICIOS COLETIVOS

Porcentagem dos que afirmam que cada acéo

tornaria uma marca culturalmente relevante

Refletir valores da sociedade

Atender a uma nova necessidade da sociedade

Mudar as interagdes sociais para melhor

Fazer parte de minha vida desde a infancia 30
Combinar com meu humor 30
Representar meu estilo de vida 29

Beneficios
coletivos
(“nés”)

Beneficios
individuais
(“eu”)



2021 Edelman Trust Management Brand Tracker

MUDAR A CULTURA E A FORMA MAIS PODEROSA
DE UMA MARCA CONQUISTAR CONFIANCA

Indice Edelman de
Confianca na Marca para

marcas vistas como... +38 o Mudar a cultura melhora o desempenho de uma
(média de 7 paises) 52 ptos s marca em todas as cinco dimensdes de
N promoc¢é&o da confianca, em comparacéo com
El evac a0 da marcas que focam apenas a funcionalidade do
: : : produto (percentual de elevacéo):
confianga 27 : :
nas marcas : 3 Identidade +58%
Integridade +56% | Confiabilidade +51%
Capacidade +45%

Funcionais o Que
apenas REFLETEM Mudam
nossa cultura nossa cultura
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MAIS DE 7 EM CADA 10 CONSUMIDORES ACREDITAM
QUE TEM O PODER DE FORCAR MARCAS A MUDAR

O que vocé entende como equilibrio de forcas?

Consumidores podem
fazer uma marca mudar
guase tudo nela

Consumidores ndo podem
forcar marcas a mudar
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QUASE 2/3 DOS CONSUMIDORES ACREDITAM
QUE TEM O PODER DE FORCAR MARCAS A MUDAR

O que vocé entende como equilibrio de forcas?

Consumidores podem
fazer uma marca mudar
guase tudo nela

Consumidores néo podem
forgcar marcas a mudar
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CONSUMIDORES QUEREM USAR SEU PODER EM RELACAO
AS MARCAS PARA TORNAR A SOCIEDADE MELHOR

Brasil

Consumidores acreditam que podem forcar marcas a:

Usar materiais ecolégicos

Melhorar préticas trabalhistas

Eu posso forcar uma
marca a mudar o impacto

Aumentar a diversidade da for¢a de
de sua empresa na trabalho
SOC | ed ad e (Com b| na(;éiO Fabricar produtos neste pais
de respostas)

Reduzir pegada de carbono

Pagar impostos devidamente

Fazer o CEO se pronunciar

Demitir o CEO

—=I|" Edelman 23
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CONSUMIDORES QUEREM USAR SEU PODER EM RELACAO
AS MARCAS PARA TORNAR A SOCIEDADE MELHOR

Consumidores acreditam
gue podem forcar marcas a:

Eu posso forcar uma
-
marca a mudar o impacto
% de sua empresa na

sociedade (combinagdo
de respostas)
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CONSUMIDORES ESTAO DISPOSTOS A ABRIR MAO DE
MARCAS QUE AMAM CASO NAO CONFIEM NA EMPRESA

Porcentagem dos que concordam, no Brasil

Consumidores de renda alta estdo mais propensos
a trocar de marca se nao confiarem na empresa

H& marcas que amo, mas
ndo compro mais porque - 35

42

nao confio nas companhias
gue sao donas dessas .

marcas

Renda baixa Renda média Renda alta

4
4
a7



CONSUMIDORES ESTAO DISPOSTOS A ABRIR MAO DE
MARCAS QUE AMO CASO NAO CONFIEM NA EMPRESA

Porcentagem dos que concordam

Ha marcas que amo, mas
NAo compro mais porque
nao confio nas companhias
gue sao donas dessas
marcas

Consumidores de renda alta estdo mais propensos
a trocar de marca se nao confiarem na empresa

50

40

31

Renda baixa Renda média Renda alta
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2021 Edelman Trust Management Brand Tracker

CONSUMIDORES ESTAO DISPOSTOS A COMPRAR
MARCAS NAS QUAIS CONFIAM

Porcentagem dos que estdo propensos a comprar a marca no futuro,
comparando os que confiam muito na marca com os que desconfiam da marca

B Muito confiantes Desconfiados

(propenséo a 80
comprar entre muito 75
confiantes versus 70 71 65
desconfiados) 64 63
19
10 13 12 11 . g
Média de 7 india China EUA Reino Unido Alemanha Franca
paises

63

4
4
a7






INTEGRIDADE EMPRESARIAL
E FUNDAMENTAL PARA A CONFIANCA NA MARCA

Duas principais questdes que 0s setores empresariais devem tratar ou correrdo o risco de perder confiangca, com base na
classificacdo meédia de cada assunto nos paises, grupos populacionais e setores

nos
nos

nos
paises grupos - setores
populacionais

Direitos dos trabalhadores e pagar salarios
dignos

Reabrir com seguranca a economia

—=I|" Edeiman 29



ALEM DAS QUEST@ES FUNDAMENTAIS,
LIDAR COM O QUE E IMPORTANTE LOCALMENTE

Principais questdes que setores empresariais devem tratar ou correrao o risco
de perder confianca

Reino Unido

Africa do Sul
Coreiado Sul
Emirados

Arabes

Brasil
Canada
Franca
Alemanha
india

N México
Aréabia
Saudita

N

N = i
N ) EUA

China

Fazer as empresas pagarem os devidos impostos " 2

Tomar medidas para combater as mudancas
o ~ . 2 2 1
climaticas e a degradagao ambiental

Aliviar a pobreza e ajudar os pobres 2 2
Melhorar o acesso a saude 2

Proteger os direitos humanos no mundo inteiro 2

=
=

Melhorar a dieta e a nutricdo das pessoas

Promover a igualdade de género 2

Eliminar o racismo 2

—=I|" Edelman 30
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PARA MARCAS QUE SE POSICIONAM,
RECOMPENSAS SUPERAM OS RISCOS

Porcentagem dos que estariam mais ou menos propensos a comprar uma marca gue se compromete com cada

qguestéao, no Brasil

B Mais propensos Menos propensos

a comprar a comprar
Recompensas maiores que riscos mesmo
em assuntos altamente politizados

o 8.5x 7,0x 7,0x 4,0 4,0

VErsus risco)

74
70 69 69
63
51
44
7 7 8 10 9 13 I 11
Saude Racismo Direitos humanos Mudancas Desigualdade Igualdade de Direitos
climaticas econdmica/ género reprodutivos
salarial

2,0x

35

Il9

Defesa de
fronteiras/
imigracao




PARA MARCAS QUE SE POSICIONAM,
RECOMPENSAS SUPERAM OS RISCOS

Porcentagem dos que estariam mais ou menos Propensos a comprar uma marca que se compromete com cada
guestao

B Mais propensos Menos propensos

a comprar a comprar
Recompensas maiores que riscos mesmo
em assuntos altamente politizados

(recompensa. 4,0 4,0

(recompensa

VErsus risco)
52 52 52 50

46 44
35 34
18
11 12 13 13 13 14 14 I
Saude Direitos Mudancas Racismo Desiguadade Igualdade Direitos Defesa de
humanos climaticas econdmica/ de género reprodutivos fronteiras/
salarial imigracao




MARCAS DEVEM CONQUISTAR ESPACO E CONTAR SUA HISTORIA

Porcentagem dos que acreditam nas informacgdes de cada fonte automaticamente ou apos as terem visto duas vezes ou
menos, no Brasil

. - Midia Publicidade Midia . -~ .
Comunicacao de... SeETREE da marca da marca Influenciador Midia social
54
49 49

NuUmero de vezes que precisam
ver a informagé&o sendo repetida 40

até acreditar nela: 37

Uma ou duas vezes

[l Se avir aqui, automaticamente
presumirei que € verdadeira

s S
Nunca acreditarei que é

verdadeira se este for o (inico 15 15 17 27 21
lugar onde a vir




MARCAS DEVEM CONQUISTAR ESPACO E CONTAR SUA HISTORIA

Porcentagem dos que acreditam nas informacdes de cada fonte automaticamente

ou apos as terem visto duas vezes ou menos

Midia

Comunicacao de... espontanea

. . 48
Numero de vezes que precisam

ver a informacao sendo repetida
até acreditar nela:

Uma ou duas vezes

[l Se avir aqui, automaticamente
presumirei que € verdadeira

Midia
da marca

44

Publicidade

Midia social
da marca

Influenciador

41 38

34

Nunca acreditarei que &
verdadeira se este for o Uinico 16
lugar onde a vir

23

22 30 27




MARCAS DEVEM EQUILIBRAR VOZES DE PARES E DE ESPECIALISTAS

Porcentagem no Brasil dos que afirmam que cada porta-voz é confiavel em relacao a...

Qualidade/beneficios da marca Estilo de vida/adequacao da marca

Especialista 73 Pessoa como 7
académico vocé
Pessoa como 67 Especialista 63
vocé académico

Influenciadores podem
Influenciador 57 trazer tanto expertise Influenciador 56
guanto credibilidade




MARCAS DEVEM EQUILIBRAR VOZES DE PARES E DE ESPECIALISTAS

Porcentagem dos que afirmam que cada porta-voz é confiavel em relacao a...

Qualidade/beneficios da marca Estilo de vida/adequacao da marca

Especialista Pessoa como
Especialista

Influenciadores podem
Influenciador 48 trazer tanto expertise Influenciador 48
guanto credibilidade

Pessoa como
vocé




MARCAS DEVEM SER TAO RAPIDAS QUANTO OS FATOS

Porcentagem dos que afirmam esperar da marca uma resposta oportuna a um grande acontecimento

Ter seu CEO posicionando-
se publicamente sobre o
assunto ou acontecimento
dentro de 2-3 dias

Emitir uma declaracéo
publica nas redes sociais
Ccom seu posicionamento
sobre o assunto dentro de
2-3 dias

. .
oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Dentro de Dentro de Dentro de Dentro de Dentro de Dentro de
algumas horas um dia 2-3 dias algumas horas um dia 2-3 dias

—=I|" Edelman 37



MARCAS DEVEM SER TAO RAPIDAS QUANTO OS FATOS

Porcentagem dos que afirmam esperar da marca uma resposta oportuna a um grande acontecimento

Ter seu CEO posicionando-
se publicamente sobre o
assunto ou acontecimento
dentro de 2-3 dias

Emitir uma declaracéo
publica nas redes sociais
Ccom seu posicionamento
sobre o assunto dentro de
2-3 dias

. .
oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Dentro de Dentro de Dentro de Dentro de Dentro de Dentro de
algumas horas um dia 2-3 dias algumas horas um dia 2-3 dias
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Porcentagem dos que afirmam estar propensos a tomar cada atitude em
relacdo a marcas nas quais confiam plenamente versus marcas nas
guais nao confiam, no Brasil

Recomendar a marca para 0s outros
Permanecer fiel & marca
Exibi-la em mim ou em minha casa
O O Continuar com ela mesmo se algo der errado
A) Falar sobre ela em minhas redes sociais A)

Comprar novos produtos ou servicos que Participar dg atividades ou causas que a
a marca apresentar marca patrocinar
O Compra-la mesmo gue nao seja tao barata O Compartllha_r dadqs RESS0ElS, (el 6
~ ela me rastreie on-line
O guanto outras opcdes O

Relatério Especial Edelmgn Trust Barometer 2021: Confiang¢a, o novo capital da marca. TRUST_KPI. O que é mais provavel que vocé faga por uma marca na qual vocé confia plenamente versus I
uma marca na qual vocé NAO confia plenamente? Marque todas as alternativas que se aplicarem. Publico total, Brasil. "Defender" € uma combinacao dos atributos 1, 3 e 7; "Comprar" € uma combinagéo =I|' Edelman
de 5 e 9; "Manter-se fiel" € uma combinacg&o dos atributos 2 e 10; "Engajar-se" é uma combinac&o de 4 e 6. =
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Porcentagem dos que afirmam estar propensos a tomar
cada atitude em relacdo a marcas nas quais confiam
plenamente versus marcas nas quais nao confiam

Recomendar a marca para 0s outros
Permanecer fiel & marca
Exibi-la em mim ou em minha casa
O O Continuar com ela mesmo se algo der errado
O Falar sobre ela em minhas redes sociais O
Comprar novos produtos ou servicos que Participar dg atividades ou causas que a
a marca apresentar marca patrocinar
. ~ S Compartilhar dados pessoais, permitir que
O Compra-lamesmo gue néo seja tédo barata O . :
~ O ela me rastreie on-line
0 guanto outras opcdes

Relatério Especial Edelmgn Trust Barometer 2021: Confiang¢a, o novo capital da marca. TRUST_KPI. O que é mais provavel que vocé faga por uma marca na qual vocé confia plenamente versus I
uma marca na qual vocé NAO confia plenamente? Marque todas as alternativas que se aplicarem. Publico total, média de 14 paises. "Defender" é uma combinagédo dos atributos 1, 3 e 7; "Comprar" é =I|' Edelman 41
uma combinagéo de 5 e 9; "Manter-se fiel" € uma combinacgédo dos atributos 2 e 10; "Engajar-se" € uma combinacao de 4 e 6. =
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MARCAS CONFIAVEIS CONECTAM-SE
A CULTURA, A PROPOSITOS E A SOCIEDADE

Ay

AJINOMOTO.

/////// //////////

RELEVANCIA
DA MARCA /

‘o

/////////

Take Out Hate (retire o 6dio)

Ajudou restaurantes asiaticos a se recuperar de boicotes xenofébicos
antiasiaticos durante a pandemia de covid-19, encorajando as
pessoas a pedir comida de seus restaurantes asiaticos locais
preferidos com a hashtag #TakeOutHate.

Um novo jingle para uma nova era

Substituiu uma musica centenaria de caminhfes de sorvete que tinha
origens surpreendentemente racistas por um novo jingle original
criado com o rapper RZA, fundador do grupo Wu-Tang Clan — levando
alegria e inclusdo a muitas comunidades.

Wildlife Watch

Poderosa tecnologia de telefonia aplicada da Samsung para permitir
que qualquer pessoa de qualquer lugar atue como guardido virtual no
combate a caca ilegal de espécies africanas ameacadas.

Hair Love

Promoveu conscientizagcdo sobre o CROWN Act, lei californiana que
visa eliminar a discriminacéo racial baseada no cabelo, com uma
campanha no Oscar em parceria com o cineasta Matthew Cherry, do
curta-metragem “Hair Love”.

—=I|" Edelman 42
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Relatorio Especial Edelman Trust Barometer 2021

Confianca

Atualmente, a relevancia de uma Por meio das marcas, as pessoas
marca reside na interseccéao de tém o poder de gerar mudancas
sua cultura, de seu propoésito e no mundo. Prepare-se para se

das necessidades da sociedade posicionar e recalibrar seu negécio
onde opera. em tempo real.

As pessoas consideram tanto as
marcas que consomem quanto as
empresas por tras delas e os
funcionarios que trabalham nelas
para construirem suas opinides.

Para uma marca gerar confianca e
se destacar, ndo bastam qualidade
e preco. Ela deve atuar no
emocional do consumidor. Marcas
confidveis sdo recompensadas
com compra, fidelidade e defesa.
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