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DO COLAPSO DA
CONFIANGA A N
CONSTRUGAO D

Como a producdio ilimitada de conteudo, a influéncia sintética e
os hovos agentes de decistio estdo transformando a construcéo
de marcas — e o que passa a gerar valor nesse hovo contexto.
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Quando tudo pode ser criado,
0 que ainda sustenta valor?

Nunca foi tdo fdcil criar. Imagens, filmes, campanhas, personagens, vozes e universos Mas, quando a capacidade de criar deixa de ser escassa, novas perguntas gonham
inteiros podem ser produzidos em escala, em segundos e com niveis de qualidade cada importancia:

vez mais dificeis de distinquir daquilo que tradicionalmente chamdvamos de real.
O que sustenta a verdade de uma marca?

A inteligéncia artificial estd eliminando algumas das principais barreiras que durante

, ° 9 ) - .
décadas separaram uma ideia de sua execugdo. O que sustenta sua originalidade?

Como continuar construindo confianga, reputagdo e preferéncia?

E, no fim, o que passa a sustentar valor?

@ A

Na Keenwork, acreditamos que estamos diante de uma transformacgao
estrutural na maneira como marcas sao construidas, percebidas e escolhidas.
Néio é simplesmente uma muddnga na comunicacéio. E uma mudanga nos
préprios mecanismos de construcdo de valor.
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O DIAGNOSTICO



A RUPTURA

Trés forcas estao reescrevendo

as regras do branding

Por muito tempo, marcas disputaram valor a partir de alguns ativos relativamente conhecidos: capacidade de criar narrativas, gerar atencdo, construir diferenciacdo e influenciar escolhas

humanas. Esses fundamentos continuam relevantes. Mas trés transformacdes comecam a alterar profundamente essa logica:

-

\_

A criacdo se torna abundante

Aquilo que antes dependia de grandes estruturas de
producdo pode ser criado de forma cada vez mais
rapida, acessivel e escaldvel.

N

/

-

A percepcao de autenticidade
pode ser sintetizada

A tecnologia jd consegue reproduzir caracteristicas

com elas, criar percepcdo de autenticidade e
conexdo.

o

que reconhecemos como profundamente humanas e,

~

Se criagao, influéncia e decisdo estdo mudando simultaneamente, a construgdo de marca também precisa mudar.

keenwork

-~

A decisdo deixa de ser
exclusivamente humana

Agentes de inteligéncia artificial comegcam a
pesquisar, comparar, recomendar e até executar
decisdes em nome das pessoas.

/

o

PONTO DE VISTA KEENWORK

A inteligéncia artificial nao torna o branding menos relevante. Ela aumenta a exigéncia sobre ele.
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O FIM DA ESCASSEZ

Quando executar deixa de ser,

por si SO, uma vantagem competitiva

Durante muito tempo, a capacidade de construir uma
grande narrativa foi, por si s6, uma vantagem.
Grandes marcas aprenderam a transformar
posicionamento em historias, imagens, campanhas,
simbolos e experiéncias capazes de ocupar um lugar
particular na mente e na cultura das pessoas.

Esse principio continua valido.
O que mudou foi a escassez.

Produzir uma grande campanha ja ndo exige
necessariamente 0s mesmos recursos, tempo e
estrutura de poucos anos atrads.

Quando diferentes empresas passam a compartilhar
capacidades semelhantes de producdo, a execucdo
isoladamente perde parte de seu poder de
diferenciacdo.

A pergunta deixa de ser apenas:

“O que consequimos criar?”

E passa a ser:

“Por que estamos criando isso?”
“O que essa escolha significa?”
“Como isso fortalece o negocio?”

“E o que existe de verdadeiro por trds dessa
harrativa?”

Quanto mais fdcil fica produzir, mais valiosa se
torna a inteligéncia por trds das escolhas.

Tilly Norwood, personagem/atriz sintética
criada pela Xicoia, divisdo de IA da Particle6.

keenwork
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AUTENTICIDADE E LEGITIMIDADE

Sinais de autenticidade humana
ja podem ser reproduzidos

A tecnologia ndo reproduz mais apenas imagens,
palavras ou vozes.

Elo comeca a reproduzir caracteristicas muito mais
sutis daquilo que interpretamos como humano: uma
hesitacdo, um jeito de falar, uma personalidade, uma
opinido, um estilo e até pequenas falhas ou
incoeréncias que ajudam a gerar identificacdo.

A percepcao de autenticidade humana ja pode ser
reproduzida.

Ao menos no sentido de produzir percepcdo de
autenticidade e gerar conexao.

E e ai que surge um paradoxo importante:

saber que uma influéncia é sintética ndo impede
hecessariamente que exista conexao.

Podemos saber que uma personalidade, personagem
ou interacdo foi artificialmente criada e ainda assim
sentir afinidade, curiosidade, identificagdo ou desejo.

Mas, se aquilo que parece verdadeiro pode ser
artificialmente produzido, parecer verdadeiro deixa
de ser suficiente.

Parecer verdadeiro e ser leqgitimo s@o coisas
diferentes.

Para uma marca, leqgitimidade significa fazer com que
sua narrativa encontre respaldo na realidade do
negocio: no produto, na cultura, na experiéncia, nas
decisOes, nho comportamento, na reputacdo e naquilo
que a organizacdo efetivamente entrega.

4 )

Na Keenwork, chamamos essa capacidade
de Legitimidade Absoluta.

A construcdo de marca passa a depender
menos da capacidade de simplesmente
afirmar algo e mais da capacidade de
sustentar aquilo que se afirma.

CAST

AKERVERNSPECTALITY. COFFEE

0i0ISTO. 1100SE

yrer

Aitana Lopez, modelo e influenciadora virtual criada
com inteligéncia artificial pela agéncia The Clueless.
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O COLAPSO DA CONFIANCA

Ndio é o fim da confianga. E o colapso
das antigas formas de construi-la

Estamos entrando em uma era de abunddncia
narrativa. E possivel gerar mais contetido, mais
rdpido, em mais formatos e para mais publicos. Mas
o aumento da capacidade de produzir discurso ndo
aumenta automaticamente a capacidade de produzir
confianca.

Quando praticamente qualquer mensagem pode ser
criada, aperfeicoada, personalizada e reproduzida
em escala, o discurso isoladamente perde forca
como prova. Reputagdo, historico, produto, cultura,
experiéncia, comunidade, comportamento,
consisténcia e evidéncias passam a compor uma
rede muito mais ampla de sinais.

Durante anos, grande parte da disputa das marcas
esteve concentrada na atencdo: quem aparece, quem
gera alcance, quem interrompe, quem consegue ser
lembrado.

A atencdo continua essencial. Mas ja nao é
suficiente.

Estamos adicionando uma nova camada a essa

disputa: da attention economy para a trust economy.

A capacidade de capturar atengdo precisa ser
acompanhada pela capacidade de construir
confianca. E € justamente desse colapso das antigas
formas de construi-lao que comeca a surgir uma nova
I6gica de valor.

Modelos virtuais gerados por IA do
banco de avatares da The Clueless.
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S NOVOS
DECISORES



UMA NOVA CLASSE DE DECISORES

Quando o consumidor deixa de
ser nhecessaricmente humano

Existe outra transformacdo acontecendo simultaneamente. Praticamente toda a historia do
branding, da publicidade e do marketing partiu de uma premissa bdsica: havia uma
pessoa do outro lado tomando a decisao.

Passamos décadas estudando comportamento do consumidor, percepcdo de preco,
reputacdo, influéncia social, memoria, desejo e vieses cognitivos para compreender como
pessoas escolhem produtos, servicos e marcas.

Agora, uma nova classe de atores comeca a participar desse sistema.

Agentes de inteligéncia artificial j&d podem pesquisar, comparar alternativas,
recomendar, tomar determinadas decisées e executar compras em nome dos usudrios.

A decis@o comeca a ganhar um novo intermedidrio. E, quando muda quem participa da
escolha, muda tambem aquilo que uma marca precisa construir para ser escolhida.

keenwork

407,

dos consumidores globais afirmam que deixariam
um agente de IA fazer compras em seu nome

3376

estdo abertos a possibilidade

Fonte: Worldpay, The Agentic Commerce Report. Pesquisa conduzida pela The
Lantern com 8.000 consumidores em 7 mercados (EUA, Reino Unido, Franca, Brasil,

China, Singapura e Austrdlia) entre agosto e setembro de 2025.
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AGENT BEHAVIOR

De consumer behavior
para agent behavior

Se agentes passam a participar das decisées, surge uma pergunta fundamental: como

eles escolhem?

O ABxLab € um framework de pesquisa desenvolvido por pesquisadores do MIT, da
Tsinghua e de Dartmouth para estudar sistematicamente o comportamento de escolha de

agentes de inteligéncia artificial.

Em experimentos de compra, pesquisadores alteraram fatores como precos, avaliagcdes e
diferentes estimulos persuasivos para observar como essas mudangcas afetavam as

escolhas dos agentes.

Os resultados mostram que suas decisdes também podem mudar de maneira previsivel

dionte desses estimulos e apresentar vieses significativos.

keenwork

Uma disciplina que durante décadas esteve concentrada no comportamento humano
comeca a ganhar uma nova dimensado:

de eensumer-behendor para agent
behavior.

Para o branding, isso sugere implicacdes que vdo muito além de SEO ou GEO. Estamos
falando sobre como uma marca serd interpretada por diferentes sistemas, quais
evidéncias ser@io consideradas relevantes, como sua reputacdo serd compreendida e
quais atributos poderdo aumentar ou reduzir a probabilidade de uma recomendagado.

Néio basta ser encontrado. E preciso ter valor suficiente para ser escolhido.
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A NOVA JORNADA DE VALOR

Marcas precisarao construir
valor para pessods e sistemas

Para pessoas, marcas continuam sendo sistemas de significado. Historia, cultura,
identidade, memoria, desejo, experiéncia, comunidade e pertencimento ajudam a construir

preferéncia.

Para sistemas artificiais, outras dimensdes também podem ganhar importdncia:

evidéncias, consisténcia, histérico, avaliagcoes, dados e reputacgdo verificavel.

keenwork

O desafio ndo estd em escolher uma ou outra légica. Estd em construir marcas fortes o
suficiente para operar nas duas.

Humanamente relevantes. Artificialmente compreensiveis e verificdaveis.

Pessoas e agentes podem operar de maneiras diferentes, mas existe uma conexdo
importante entre essas duas logicas: o que os agentes consequem verificar pode ganhar
peso ha recomendacgado. O que as pessodas consideram relevante pode ser lembrado.

/
PONTO DE VISTA KEENWORK
O branding do futuro precisara unir aquilo que gera significado para pessoas com aquilo que torna o valor da
marca reconhecivel, consistente e verificavel em novos sistemas de decisdo.

o
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I A NOVA CONSTRUCAO DE VALOR

Quanto mais sintético o mundo,
mais valiosa se torna uma origem
propria e distintiva

A inteligéncia artificial crio um paradoxo. Quanto maior nossa capacidade de produzir
artificialmente experiéncias, discursos e narrativas, maior tende a ser o valor daquilo que possui

uma origem dificil de reproduzir.

Esses elementos nunca deixaram de ser importantes. O que muda € sua relevncia em um
ambiente de abunddncia sintética.

Quanto maior a capacidade de sintese, mais importante aquilo que possui origem.
Quanto maior a capacidade de produgdo, mais importante a escolha.

Quanto maior a quantidade de narrativas, mais importante a legitimidade.

Quanto maior a quantidade de informagdo, mais importante a confianga.

A resposta, portanto, ndo estd em rejeitar a tecnologia. Estd em combinar as novas capacidades
tecnoldgicas com aquilo que torna uma organizacdo verdadeiramente diferenciada.

E aqui que o papel do branding comeca a mudar.




I A TRANSICAO DO BRANDING

Do branding como expressao
para o branding como
inteligéncia de negoécio

Durante muito tempo, branding foi associado d construc@o de percepcdo, posicionamento,
identidade e comunicagdo. Essas dimensdes continuam fundamentais. Mas o novo contexto exige

uma visdo mais integrada: a marca precisa estar conectada aquilo que a orgdnizagc”lo_

A estratégio. Ao produto. A cultura. A experiéncia. A reputagéio. A comunicacgéio. A geracéio de
demanda. A preferéncia. E aos resultados do negdcio.

Porque, se o discurso pode ser facilmente sintetizado, a marca precisa nascer cada vez mais da
realidade da organizagao. E, se branding participa da criacdo de valor, sua contribuicdo precisa se
tornar cada vez mais clara e mensuravel.

A transicdo que enxergamos € de um branding concentrado em construir expressdo para um
branding capaz de organizar inteligéncia e transformar a verdade do negocio em valor.

VVerdade em diferenciacdo. Diferenciagdo em preferéncia. Preferéncia em valor.

keenwork
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I BRANDING INTELLIGENCE

Uma nova inteligéncia
para construir marcas

E para responder a essa transicéio que a Keenwork desenvolveu o conceito de Branding
Intelligence. Uma abordagem proprietdria para pensar a construgdo de marcas em um
contexto no qual inteligéncia artificial, dados, cultura, comportamento, estrategia e novas
formas de influéncia passam a operar de maneira integrada.

O ponto de partida é simples:

tecnologia ndo diminui a importdncia do branding. Ela aumenta a exigéncia sobre ele.

keenwork

Se executar se torna mais fdcil, escolher bem se torna mais valioso.

Se narrativas podem ser sintetizadas, leqgitimidade se torna mais importante.

Se decisbdes passam a ser mediadas por sistemas inteligentes, reputacdo e evidéncias

ganham uma nova dimensao.

Se todos tém acesso a ferramentas semelhantes, originalidade depende ainda mais da

inteligéncia, da cultura e da vis@o por trds das escolhas.

-~

-

Branding Intelligence nasce, portanto, de uma mudanga de perspectiva:
Branding passa a organizar ndo sé a expressdo da marca, mas a
transformacgao de inteligéncia, legitimidade e diferenciagdo em valor.
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AS QUATRO DIMENSOES

O modelo reune quatro dimensoes que
consideramos fundamentais para construir
marcas nesse hovo contexto.

Essas dimensoes ndao funcionam isoladamente.

E a combinacéio entre elas que permite construir
uma marca simultoneamente original, legitima,
culturalmente relevante e tecnologicamente
preparada para responder as transformacoes
do mercado.

keenwork
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AS QUATRO DIMENSOES

Inteligéncia Preditiva e Sintética

Combinar dados e inteligéncia artificial para
ampliar a capacidade de interpretar cendrios,
gerar insights e desenvolver experiéncias cada
vez mdis relevantes e personalizadas.
Transformar inteligéncia em acdo.

Originalidade Radical

A capacidade de construir diferenciacdo real e
reagir aos estimulos de um contexto cada vez
mais dindmico sem perder coeréncia, identidade
e direcdo. Ser impossivel de confundir.

Keenwork
Branding
Intelligence

Sinais Humanos Emergentes

Interpretar cultura, comportamento e movimentos
que surgem espontaneamente para compreender
aquilo que estd ganhando significado para as
pessoas. Ler o que ainda ndo foi formalizado.

Legitimidade Absoluta

Construir a marca a partir daquilo que a
organizacdo efetivamente acredita, pratica,
entreqga e consegue sustentar. Transformar
verdade em valor.

keenwork
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COMO A KEENWORK AJUDA MARCAS A NAVEGAR ESSA TRANSICAO

Branding Intelligence
aplicado a construcao de valor

Para a Keenwork, responder a esse novo contexto ndo significa simplesmente adicionar
inteligéncia artificial aos processos de branding. Significa repensar a propria maneira
como uma marca encontra, constroéi e transforma valor.

O ponto de partida estd dentro do negdcio. Naquilo que a empresa possui de legitimo. Nas
suas competéncias, cultura, historia, produto, visdo, experiéncia e ambicdo.

A partir dai, o branding precisa ser capaz de transformar essa verdade em uma posigao
propria ho mercado, uma narrativa relevante, uma experiéncia coerente e motivos
concretos para escolha.

E nessa intersecéio que atuomos.

Estratégia e Cultura e Dados e sensibilidade
expressdo. oportunidade. humana.

Ndo se trata de fazer mais branding. Trata-se de construir marcas com mais inteligéncia.

keenwork

Ao mesmo tempo, essa construcdo precisa estar preparada para um ambiente cada vez
mais dindmico, no qual a cultura muda rapidamente, dados ampliom nossa capacidade de
leitura e sistemas inteligentes passam a participar da relagdo entre marcas e pessoas.

Na Keenwork, acreditamos em um branding que parte da legitimidade do que a empresa
realmente faz para construir diferenciagdo, preferéncia e valor de forma concreta. Um
branding conectado a estrategia do negocio, capaz de gerar impacto no curto prazo,
construir valor no longo prazo e tornar sua contribuicto cada vez mais mensuravel.
Branding Intelligence € nossa resposta para ajudar empresas a fazer essa transicdo.

Constructo de marca
e geracdo de valor
para o negocio.

Reputacdo e Tecnhologia e
experiéncia. significado.
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COMO A KEENWORK AJUDA MARCAS A NAVEGAR ESSA TRANSICAO

O colapso da confianca
também abre uma nova
oportunidade

Quando tudo pode ser criado, aquilo que uma empresa escolhe criar importa mais.

Quando qualquer narrativa pode parecer verdadeira, aquilo que uma empresa consegue
sustentar como verdadeiro importa mais.

Quando sistemas passam a participar das decisées, reputagao, evidéncias e consisténcia
importam mais.

Quando todos tém acesso a capacidades semelhantes de producgdo, originalidade,
inteligéncia e legitimidade ganham ainda mais importéncia.

O futuro das marcas ndo estd em produzir mais. Estd em compreender melhor quem sdo,
o que fazem, onde reside seu valor e como transformar essa verdade em
diferenciacao, preferéncia e resultado.

Essa € a transicdo que enxergamos. E € para ajudar marcas a atravessd-la que
construimos o Keenwork Branding Intelligence.
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Sua marca esta
preparada para a nova
construcao de valor?

Fale com a Keenwork e descubra como
aplicar Branding Intelligence aos desafios
da sua marca e do seu hegocio.
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