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TENDENCIAS
EM MOVIMENTO

Em meio a um caos de modismos momentaneos,
impulsionados pela digitalizacdo e facilidade

de cria¢do de contelido, emergem padroes
evolutivos na busca pelo equilibrio: entre virtual
e fisico, produtividade e serenidade, economia
e sustentabilidade, entretenimento e conexdes
sociais genuinas, e entre avanco tecnoldgico e
valoriza¢cdo da esséncia humana. Preparamos
este material para vocé, empreendedor,
compreender o que estd por tras da incessante
tempestade de novidades em que vivemos.

Seis macrotendéncias revelam fatores
comportamentais com impacto significativo
na sociedade nos préximos anos, e 28
tendéncias praticas ajudam a posicionar

seu negécio frente as mudangas no
comportamento dos consumidores. Neste Guia
analisamos muitos aspectos como, por exemplo,
consumidores mais conscientes e criteriosos em
suas escolhas de marca, o futuro da inteligéncia
artificial e suas implicac®es, e o conflito entre

a conveniéncia digital e a necessidade humana
de interagdes presenciais auténticas. Mas acima
de tudo, falamos como as marcas podem se
relacionar e se posicionar em meio a tudo isso.

A partir desse desejo de sair do sofd e interagir
com o mundo, adotamos o MOVIMENTO como

guia de tendéncias

inspiracdo para o conceito grafico deste ano. Mais
do que uma escolha estética, o dinamismo visual
expressa uma das principais tendéncias do design
contemporaneo. Em um mundo digital acelerado,
0 estatico ja ndo retém atengdo — é o movimento
que atrai, conecta e engaja. Os consumidores
pedem mais fluidez, mais experiéncia, e a
comunicagdo responde: adapta-se ao ritmo do
tempo e convida a agdo. Essa linguagem visual
dinamica nasce desse novo comportamento e
das transformagdes do mercado, impulsionada
também por tecnologias que tornam mais

facil criar animacdes e interagdes que antes
pareciam distantes.

Este Guia é um convite: mova-se! Saia da inércia,
acompanhe o tempo, descubra o que inspira o
mercado. O conhecimento de tendéncias ndo
€ s6 informacgao — é impulso! E com ele, o
movimento comega.

R




“NTRE A

NAVEGANDO

GERACOES DE
CONSUMIDORES

Falar de tendéncias é falar de mudangas e de
como as pessoas se comportam. Claro que
ninguém é igual, mas entender as geracoes
ajuda (e muito!) a se preparar melhor para
atender os clientes. Neste Guia, frequentemente
mencionamos esses grupos — como a Geragao

Z, os Baby Boomers e outros. Para facilitar o
entendimento, aqui temos um resumo rapido das
geracdes que serdo citadas:

Geracdo Silenciosa (85-104 anos): Valoriza
confianga e lealdade. Busca produtos duraveis,
qualidade de vida no envelhecimento e hobbies
colaborativos. Prefere marcas estabelecidas com
histdrias auténticas. Toma decisdes baseadas
em confianca e relacionamentos de longo

prazo com marcas.

Baby Boomers (60-84 anos): Com poder
aquisitivo, priorizam experiéncias como viagens
e produtos que melhorem sua qualidade

de vida. Buscam aproveitar a aposentadoria
realizando sonhos adiados. Valorizam confianca,
qualidade e durabilidade. S3o fiéis as marcas que
conquistam sua confianga.

guia de tendéncias

Geracao X (44-59 anos): Céticos e praticos,
buscam produtos que facilitem a rotina agitada
entre trabalho e familia. Valorizam qualidade
comprovada e pesquisam bem antes de
comprar. Preferem recomendaces confidveis e
depoimentos reais. Equilibram compras digitais
com experiéncias fisicas.

Millennials (28-43 anos): Priorizam mais as
experiéncias do que os bens materiais. Buscam
produtos sustentaveis com bom custo-beneficio.
Valorizam a autenticidade e transparéncia das
marcas. Pesquisam extensivamente online e
consideram impacto ético antes de comprar. Sdo
nostalgicos e buscam bem-estar.

Geracao Z (17-27 anos): Utilizam consumo

como forma de autoexpressao e identidade.
Priorizam marcas alinhadas com seus valores
sociais e ambientais. Buscam personalizagdo e
cocriagdo. Preferem experiéncias que integrem
mundo fisico e digital, valorizando autenticidade e
propésito das marcas.

Geracdo Alpha (0-16 anos): Transitam

naturalmente entre experiéncias fisicas e digitais.

Influenciam fortemente as decisdes de compra
familiares com consciéncia socioambiental. Sdo
atraidos por produtos interativos e educativos.
Ja praticam autocuidado e tém educagao
financeira desde cedo.

Embora estas descri¢des geracionais tragam
insights importantes sobre como cada grupo
consome, lembre-se: sdo apenas tendéncias,
ndo verdades absolutas para todos. Cada pessoa
carrega sua propria histéria, cultura, educagdo

e valores, que muitas vezes fogem do “padrao”
da sua geracdo.

Na vida real, encontramos muitos “outliers” -
pessoas que simplesmente nao se encaixam
no comportamento tipico do seu grupo
etario. Ha idosos da Geracdo Silenciosa muito
antenados em tecnologia, Millennials que
evitam redes sociais e jovens da Geragdo Z que
preferem livros fisicos a telas. Esses casos nos
mostram que entender os valores e interesses
individuais pode ser até mais importante que a
idade, porque, no fim das contas, a construgao
do relacionamento mistura o conhecimento
sobre gera¢des com uma visado personalizada
de cada cliente como um individuo Unico, com
suas préprias motivacdes e desejos.

ACESSE O
GUIA DE TENDENCIAS
ESPECIAL GERACOES




Com a aceleracdo da realidade digital, o mundo
real foi sendo deixado de lado, afastando-nos de
relacionamentos palpaveis. Aos poucos, fomos

perdendo nossa identidade fisica, sobreposta por
uma faceta digital que, muitas vezes, ndo representa
a realidade devido a perda da espontaneidade. Esse

cendrio isolou milhares de pessoas, enfraquecendo

relagdes e resultando em uma crise silenciosa
chamada “epidemia da soliddo”, que impactou
diretamente a satde de muita gente, desencadeando

severas condicBes psicolégicas como ansiedade,
depressdo e deméncia, além de outros quadros como
doencas cardiovasculares, diabetes e hipertensao.

Vimos anteriormente em nossos Guias de Tendéncias
os consumidores reconstruindo suas identidades

e buscando autenticidade. Neste novo periodo,

eles continuardo essa jornada para restaurar sua
personalidade, buscando nas interagées sociais a cura

\\\§ para a soliddo e o fortalecimento necessario para
.

| \&\‘\ enfrentar o futuro.
\ }
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TENDENCIA 1

BUSCA POR

OMUNIDADES

Nos ultimos anos, vivemos uma série de crises
socioambientais e polarizagdes que provocaram
afastamentos profundos — até mesmo entre
familiares e amigos. Divergéncias politicas, visdes
de mundo conflitantes e a sobrecarga de opinides
nas redes sociais criaram um clima de tensao e
isolamento. As proprias plataformas, que um dia
prometeram nos aproximar, passaram a priorizar
anuncios e vendas, enquanto influenciadores,
muitas vezes, promovem realidades falsas.

O resultado? Um sentimento crescente de
soliddo, desconexdo e desconfianca.

70% das pessoas acreditam que hoje em dia

jé ndo existe mais o senso de comunidade

(VML, 2024). Em resposta a esse cenario, um
novo movimento comeca a ganhar forc¢a: o de
reconstruir comunidades reais e significativas
com base em valores compartilhados. A busca
agora é por conexdes mais verdadeiras, que
vao além do consumo e resgatam o convivio, a
colaboragdo e a troca genuina entre pessoas.

Nesse contexto, ganham forca os eventos
presenciais (0s chamados IRL - In Real Life),
atividades colaborativas e espagos voltados

a convivéncia. E é justamente aqui que os
pequenos negdécios tém uma vantagem natural:
a proximidade com o territério local e com

as pessoas — que os torna catalisadores
naturais da constru¢ao de comunidades. Uma
cafeteria que organiza encontros na loja ou na
praca para jogos de tabuleiro, ou um mercado
local que redne voluntarios para ajudar a limpar
a praca do bairro esta incentivando que mais

guia de tendéncias

pessoas se conhecam e vivam a experiéncia
de ver o seu bairro como comunidade que se
apoia. Da mesma forma, lojas que promovem
oficinas praticas, como confeitaria, artesanato
ou jardinagem, ajudam a transformar o ato de
comprar em uma oportunidade de conexao
entre clientes.

Ironia do tempo atual: as redes sociais, que
tanto contribuiram para a desconexdo, agora
tornam-se ferramentas essenciais para nutrir
essas comunidades fisicas. Grupos exclusivos
online que complementam a experiéncia
presencial — seja no WhatsApp, Discord ou redes
tematicas — permitem que os lagos continuem
sendo cultivados entre encontros. Esses canais
funcionam como uma extensdo das interacdes
offline, fortalecendo a sensag¢do de continuidade
e coesao entre os membros. Aplicativos nichados
focados em temas e hobbies especificos, como
trilhas, fitness, musica e cinema, também
ganham popularidade, oferecendo plataformas
auténticas para a conexdo de pessoas com
interesses em comum.

No fundo, essa tendéncia é impulsionada pela
busca por significado e por uma necessidade
psicolégica de conexao, levando os consumidores
a priorizarem marcas que oferecem mais do que
produtos ou servicos - eles buscam negdcios que
facilitem a criagdo de lacos e identidade coletiva.

PASSO A PASSO PARA COLOCAR A TENDENCIA EM PRATICA

Identifique um propésito: Defina que tipo de comunidade vocé quer fomentar e
como isso se conecta com seus valores de negécio e o interesse de seus clientes.

Crie rituais regulares: Estabeleca eventos recorrentes como workshops, degustacées,
clubes de leitura ou manhas de networking que tragam pessoas ao seu espaco. Se

necessario, adapte seu espaco fisico para estes momentos.

Complemente com digital: Use ferramentas digitais (WhatsApp, Facebook, férum
online) para anunciar eventos presenciais e manter o engajamento entre eventos.

Incentive conexdes espontaneas: Crie programas que estimulem clientes a se
conhecerem, como desafios em grupo ou projetos colaborativos.

Mensure e adapte: Observe padrdes de participacao, colete feedback e ajuste suas
iniciativas para fortalecer o senso de comunidade.

O VALOR DO PERTENCIMENTO
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https://www.vml.com/pt/

TENDENCIA 2

O RETORNO DOS

FA-CLUBES

O que antes era motivo de constrangimento, hoje
virou simbolo de orgulho: estamos falando dos
fa-clubes e dos gostos peculiares por hobbies,
marcas, idolos, animagdes e jogos. Anos atras, era
comum sentir que ninguém compartilhava aquela
paixdo por uma banda especifica ou por uma
série “nerd” que vocé amava em segredo.

Mas isso mudou — e muito.

Com a forga das redes sociais e a valorizacdo das
interacdes auténticas, expressar suas paixées

se tornou uma forma poderosa de conexdo.
Hoje, basta compartilhar seus interesses para
encontrar uma comunidade inteira que vibra com
as mesmas referéncias. E é justamente ai que os

negocios encontram uma oportunidade: entrar
para o universo das “comunidades de fas”
como parte ativa dessa conversa.

A consultoria WGSN, no relatério Marketing
Forecast 2025, destaca o conceito chamado
MVC - Comunidade Minima Viavel. Essa

ideia propde que marcas crescam de forma

nichada e incentivem a criagdo de comunidades,
identificando e se conectando com publicos
apaixonados por meio de experiéncias que
reforcem o senso de pertencimento.

Existem duas formas principais de surfar essa
tendéncia: a primeira é se associar a comunidades
ja existentes, criando produtos colecionaveis e
collabs com marcas e icones da cultura pop.
Casos como as velas aromaticas da série Friends,
da marca Homesick Candles, ou a linha de
maquiagem inspirada em Harry Potter, da Quem
Disse, Berenice?, mostram como esse caminho
pode ser rentavel e altamente engajador.

A segunda forma é mais ousada — e talvez mais
poderosa: criar um fa-clube préprio da sua
marca. Um exemplo marcante é a Heinz, que
foi além da prateleira do supermercado. Com
agdes criativas e bem-humoradas, transformou
seu ketchup em um simbolo cultural. Hoje, fas
da marca compram de camisetas a objetos

de decoracdo estampados com o rétulo

iconico da Heinz.

A tendéncia dos fa-clubes mostra que, mais do
que vender, as marcas podem inspirar, divertir
e pertencer. Ao valorizar os gostos e paixdes

de seus publicos, os negbcios constroem lagos
duradouros — e memoraveis.

A provocagdo é: o que a sua marca tem a
oferecer para virar item de cole¢do? Ajude
seu cliente a completar a estante, crie uma
legido de fés com estratégias de humanizacdo e
merchandising, e faca parte de um mercado que
esta deixando o consumo cada vez mais afetivo.

5%

DA GERAGAO Z E DOS MILLENNIALS
GOSTARIA DE PARTICIPAR DE
UMA COMUNIDADE CRIADA POR
SUA MARCA FAVORITA

(VML 2025)

O VALOR DO PERTENCIMENTO
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https://www.wgsn.com/pt
https://homesick.com/
https://www.quemdisseberenice.com.br/
https://www.quemdisseberenice.com.br/
https://www.heinz.com/en-GB
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TENDENCIA 3

FSPACOS DE

PERTENCIMENTO

Diante de uma era marcada pela
hiperconectividade e pelo avanco da inteligéncia
artificial, o varejo tradicional esta passando por
uma profunda reconfiguracdo. Estudos recentes
da McKinsey & Company apontam que, até 2030,
os espacos fisicos deixardo de ser meramente
pontos de venda para se tornarem centros

estratégicos de experiéncia e relacionamento.

Com a consolida¢do do e-commerce,
especialmente apds o salto ocorrido na
pandemia, a conveniéncia das compras online
se tornou padrdo. Isso forgou as marcas a
repensarem o papel de suas lojas fisicas —
que agora precisam justificar sua existéncia
com algo que a tela ndo oferece: experiéncia,
emocgdo e contato.

De um lado, ainda existe o consumidor

com pressa, que busca agilidade e solugdes
instantaneas. Esse perfil exige eficiéncia
operacional, integragdo de canais e atendimento
omnichannel impecavel.

Mas, cada vez mais, cresce o nimero de
consumidores que buscam na loja fisica algo
muito além da transa¢do: uma experiéncia
emocionalmente rica, sensorial e social. Esses
consumidores querem tocar, testar, cheirar,
ouvir. Desejam interagir com vendedores bem
preparados e com outros clientes, em espacos
que inspirem pertencimento e autenticidade.

guia de tendéncias

Nesse novo cendrio, as lojas fisicas evoluem
para verdadeiros hubs de experimentacgéo.
Segundo o relatério “Retail Reimagined 2024"
da Accenture (2024), marcas que promovem
experiéncias imersivas tém 60% mais chances
de fidelizar clientes da Geragdo Z e Millennials,
grupos que priorizam propdsito, estética e
envolvimento emocional nas decisbes

de compra.

Assim, surgem pontos comerciais que
misturam cultura, entretenimento e consumo,
resgatando o espirito das antigas lojas de
bairro, mas com uma roupagem contemporanea
e conectada. Eventos culturais (como musica ao

vivo, exposicées, lancamentos de livros), espacos
de cocriagdo com clientes e vitrines interativas sdo
apenas algumas das estratégias que transformam
a loja em um polo vibrante de convivéncia e
identidade local. A provocagdo dessa tendéncia é

clara: como transformar um ponto de venda em
um ponto de relacionamento com o cliente?

A resposta passa por projetar espagos fisicos
que ndo apenas vendem, mas inspiram, acolhem
e criam vinculos duradouros com o consumidor.

O VALOR DO PERTENCIMENTO
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https://www.mckinsey.com/
https://www.accenture.com/br-pt
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O CRESCIMENTO
I DO SUBCONSUMO

No meio do turbilhdo constante de novidades

e da publicidade cada vez mais invasiva, uma
contracorrente comegca a ganhar forga nas redes
sociais: a #underconsumptioncore. Essa hashtag
— que pode ser traduzida como “tendéncia

do subconsumo” — expressa a resposta de
consumidores que, nos ultimos anos, vém

se sentindo emocional e financeiramente
sobrecarregados pelo excesso. A velocidade
com que surgem novas modas, produtos e
“necessidades” gera uma sensagdo de cansaco,
frustracdo e até ansiedade, tornando impossivel
acompanhar as demandas de um consumo
sempre renovado. Soma-se a isso uma crescente
consciéncia ambiental e social: muitos ja
reconhecem que o consumo desenfreado
alimenta ciclos de desperdicio, exploracdo de
recursos naturais e praticas de producdo pouco
éticas. Nesse contexto, o subconsumo emerge
como uma forma de resisténcia — uma
escolha consciente por menos estimulo,
menos acimulo e mais propésito no

que se consome.

Como reflexo desse movimento, ja em 2024, a
VML revela que 69% dos consumidores afirmam
estar buscando comprar ou possuir menos itens
como parte de um novo estilo de vida. E, segundo
o relatério da consultoria Human8 (2025),

76% dizem consumir apenas o que realmente
precisam. Essa mudancga de comportamento traz
um novo olhar sobre o consumo: a valorizacdo
de poucos, porém essenciais, itens — e a
ressignificacdo do que ja se tem.

guia de tendéncias

Nas redes sociais, esse movimento se traduz
em publica¢gdes que exaltam o amor e o uso
constante de pertences ja antigos. Usuarios
compartilham formas criativas de personalizar
seus objetos favoritos, com o objetivo de
prolongar sua vida Util e fortalecer a conexdo com
eles. No mercado, essa tendéncia se reflete na
comunicacdo de marcas que agora exibem, com
orgulho, seus produtos “bem usados”: o cliente
que aproveita até a ultima gota do shampoo
preferido, ou que mostra um item visivelmente
desgastado de tanto uso, mas ainda querido.

Para o empreendedor, esse cenario representa
tanto um desafio quanto uma grande
oportunidade. Em vez de competir em um
mercado saturado de produtos descartaveis, o
diferencial pode estar em oferecer qualidade,
durabilidade e significado, indo de encontro
com os anseios dos consumidores em possuir
menos e valorizar mais o que tém. Marcas
que conseguem mostrar como seus produtos
se tornam parte da vida das pessoas — e ndo
apenas mais um item de consumo rapido —
tendem a se destacar, ndo por preco ou volume,
mas por personalizacdo e vinculo com o cliente.

ESTRATEGIAS PARA PEQUENOS NEGOCIOS

Conecte seu produto a histdria ou rotina do cliente: Ressalte maneiras
significativas como o produto pode se integrar a vida dos clientes, tornando-se
parte de suas memorias e experiéncias. “Eu tenho uma mochila igual, que me
acompanha em viagens desde 2010!"

Seja transparente sobre a realidade econdmica: Crie contetidos que reconhecam
os desafios financeiros enfrentados pelos consumidores e mostre como seu
produto pode ser uma solucdo essencial e duradoura, mesmo com or¢camentos
mais apertados.

Celebre a durabilidade e a histéria: Compartilhe histérias de clientes que amam
e cuidam de seus produtos por anos, mostrando a alegria duradoura que a
posse de um item de qualidade pode proporcionar, muito além da empolgacao
inicial da compra.

Oferecer produtos duraveis e reparaveis: Em vez de incentivar a troca constante,

promova a durabilidade. Por exemplo, uma loja de bolsas pode oferecer o servigo
de manutencdo e troca de ziperes.

CONSUMO INTELIGENTE E SUSTENTAVEL
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https://www.vml.com/pt/
https://inspiration.wearehuman8.com/content/2025-trend-report/
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HIPER)PERSONALIZACAO

Quando a consultoria McKinsey (2021)
perguntou aos consumidores como eles definem
personaliza¢do, a resposta foi direta: trata-se de
ter experiéncias positivas e sentir-se especial.
Essa percepgdo ganha ainda mais peso com o
dado de que 71% dos consumidores esperam
interacdes personalizadas com as marcas — e
uma parcela ainda maior se frustra quando isso
nao acontece. O desejo € claro: o consumidor
quer ser tratado como Unico, com solugdes
que atendam as suas preferéncias e
necessidades especificas.

Essa busca por exclusividade pode ser atendida
de duas formas distintas, mas complementares:
com personalizagdo em escala — que usa
inteligéncia artificial (IA) para criar experiéncias
sob medida em grande volume — e com
personalizacdo sem escala, feita de forma
artesanal, humana, individualizada. Em ambas,
0 que importa é o mesmo: fazer o cliente

se sentir Unico.

A personaliza¢cdo em escala se apoia em dados,
automacao e IA Generativa para entregar
recomendacoes, ofertas e comunicagoes
altamente relevantes, em tempo real.

E a chamada hiperpersonaliza¢do. Ela analisa
histérico de navegagao, comportamento de
compra, preferéncias e até intera¢cdes em
redes sociais para ajustar produtos, vitrines e
mensagens com precisdo. Com o avango da
Agentic Al — uma IA capaz de agir de forma
autdnoma —, esses sistemas ndo apenas
sugerem, mas também decidem e executam
ac¢des: selecionam produtos, agendam
servigos, finalizam compras. Tudo isso com
eficiéncia e escala.
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Mas a personalizacdo também pode ser feita
de forma manual, com gestos atenciosos e
personalizados que fogem do padrao.

Um bilhete escrito a mdo junto a um pedido,
um atendimento que chama o cliente pelo
nome e se lembra de preferéncias anteriores,
uma embalagem montada com carinho, ou um
produto feito sob encomenda, pensando em
cada detalhe. Essas a¢des ndo escalam facilmente
— e justamente por isso transmitem cuidado

e autenticidade.

Os pequenos negdcios tém espaco nos dois
caminhos. Podem adotar ferramentas acessiveis
de IA, como quizzes personalizados, assistentes
de compra ou vitrines dindamicas. Mas também
podem se destacar pela personalizagdo sem
escala: o toque humano, o detalhe feito a mao,
a escuta atenta.

Seja com algoritmos ou com afeto, personalizar
é fazer o cliente sentir que aquilo foi feito para
ele — e isso, hoje, € mais do que uma tendéncia:
€ uma estratégia poderosa para gerar conexao,
fidelidade e valor.

A INTELIGENCIA ARTIFICIAL (IA) PODE SER UMA BOA OPGCAO DE FERRAMENTA
PARA AJUDAR NA APLICACAO DESTA TENDENCIA, COMO NESTES EXEMPLOS

Recomendacgdes de produtos: um e-commerce de cosméticos usa IA para sugerir
kits personalizados com base no tipo de pele e nas compras anteriores de cada
cliente. Ferramentas de apoio: Nosto ou Clerk.io.

Produtos personalizaveis através de quizzes: uma papelaria online oferece
agendas personalizadas, onde a IA sugere capa, frase e layout com base em um
quiz com perguntas descritivas. Ferramentas de apoio: IA da plataforma Canva.

Conversas adaptativas: com base nos dados demograficos do usuario (idade,
gosto, localiza¢do), o atendimento online automatico (chatbot inteligente) adapta
seu comportamento e forma de falar de acordo com cada cliente, para maior
identificacdo. Ferramentas de apoio: Plug in da Tidio para e-commerce.

Nota: O cendrio das IAs é extremamente dindmico e as ferramentas sugeridas aqui podem jd ter evoluido,
pivotado, ou até desaparecido. Além disso, com certeza, vdrias outras podem ter surgido a medida que estamos
aqui conversando. Estas sGo apenas sugestoes para vocé iniciar sua busca.

QUEREMOS SABER
SUA OPINIAO!
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SOCIAL COMMERCE:

VAREJO NAS

REDES SOCIAIS

Em meio a uma avalanche de anuncios de
produtos que prometem o0 mesmo resultado e
de noticias com fontes nem sempre confiaveis, os
consumidores tém buscado valida¢des e opinides
seguras — de amigos, familiares, influenciadores
auténticos e das marcas em que confiam. Essa
procura impulsiona o crescimento do social
commerce, um novo modelo de compra e
venda realizado diretamente através das
redes sociais, que integra a conveniéncia da
busca com a validagdo através de indicag¢des e
depoimentos de pessoas reais sobre produtos
e servi¢os comercializados.

A forca do social commerce esta na valorizacao
das recomendacdes e do famoso boca a boca.
Um estudo da Nielsen, de 2021, apontou que
88% dos consumidores confiam nas indicagdes
de pessoas que conhecem — mais do que

em qualquer outra forma de marketing. Essa
confianca gera acdo: consumidores tém 77%
mais chance de adquirir um produto quando

ele é recomendado por alguém proximo. Por
isso, comprar diretamente nas redes sociais se
torna cada vez mais natural — afinal, é ali que as
indicacdes se popularizam, seja pelos criadores
de contelido ou pelos préprios usuarios na se¢do
de comentdrios. Atentas a esse comportamento,
plataformas como TikTok e YouTube tém
investido em ferramentas especificas de compras,
como o TikTok Shop e o YouTube Shopping
Collections A chegada do TikTok Shop ao Brasil
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no primeiro semestre de 2025, por exemplo,
deve intensificar ainda mais essa tendéncia, ao
permitir que os usuarios descubram, avaliem e
comprem produtos sem sair do aplicativo. Para
0s pequenos negocios, isso representa uma
nova vitrine de alcance massivo e engajamento
direto com o publico para a qual é necessario
estar preparado com conteudo atrativo,
produtos bem apresentados e uma estratégia de
influéncia auténtica.

Essa tendéncia representa uma oportunidade
para gerar confianca e aumentar as

vendas. Em vez de depender exclusivamente
da publicidade tradicional, o foco passa a

ser estimular e facilitar recomendacoes
genuinas dos proéprios clientes. Isso pode
acontecer por meio da criacdo de espagos

para comentarios e avaliagdes nas redes
sociais, do incentivo ao compartilhamento de
experiéncias de compra, da parceria com micro
influenciadores que realmente usam e confiam
nos produtos, e da presenca ativa em conversas
online sobre a marca.

Além disso, o avango do shoppertainment —

a fusdo entre compras e entretenimento

— e o crescimento do live commerce abrem
espaco para apresentar produtos de forma
mais dindmica e interativa, respondendo
duvidas em tempo real e fortalecendo o vinculo
com a audiéncia.

Num cendrio em que a maioria dos consumidores
confia mais em recomendacbes espontaneas
e avalia¢6es online do que em promessas

autenticidade, a confianca e a prova social
tornam-se pilares fundamentais de uma
estratégia de sucesso.

publicitarias ou influenciadores pagos, a

5 IDEIAS DE APLICAGAO

Incentive e divulgue clientes reais a falar sobre a marca e seus produtos/servicgos.
E possivel ir além de depoimentos escritos na se¢do de comentérios e avaliagdes do
Google, criando uma campanha onde sua marca convida os préprios clientes para
apresentam os itens e explicam por que gostam deles.

Realize pesquisas online, aproveitando as ferramentas de enquete das redes
sociais, para mostrar o nivel de satisfacao dos clientes. Além de incentivar o
consumidor a colaborar com o posicionamento da marca (possibilitando que ele dé
dicas para melhorias), também mostra com transparéncia quantos clientes sua marca
ja influenciou positivamente.

Contate microinfluenciadores* para divulgar sua marca. Muitas vezes, seu leque
de clientes ja inclui alguém que cria contetdo online, e este é o cliente perfeito para
ajudar a divulgar a sua marca. Caso ndo conheca um cliente influenciador, contrate
um microinfluenciador* que se conecte com o seu publico, envie amostras de
produtos e servicos e peca sua opinido sincera.

Faca secdes de live shopping, como o formato “ao vivo” do Instagram ou TikTok, para
mostrar seus produtos, responder a duvidas sobre eles em primeira mao e incentivar
a comunica¢do entre consumidores e clientes na se¢ao de comentarios.

Desenvolva um programa de indicac¢des para clientes, oferecendo recompensas para
cada cliente que indicar novos consumidores.

*Um microinfluenciador é um criador de contetido que tem seguidores mais reduzidos e qualificados, entre
1.000 e 100.000 seguidores nas redes sociais. Eles séo conhecidos por serem especialistas em nichos especificos
e por terem um publico ainda mais engajado.
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CURADORIA PARA
I BOAS ESCOLHAS

Essa tendéncia também surge como resposta a
um cenario digital saturado e exaustivo, marcado
por notificages incessantes, noticias em tempo
real e uma enxurrada de novidades. A abundancia
de op¢Bes em praticamente tudo tem feito
muitos consumidores se sentirem pressionados e
sobrecarregados — como aponta uma pesquisa
recente da consultoria Human8. Ainda assim,
essa tendéncia nao rejeita a diversidade de
escolhas — ela convida a uma selecdo mais
consciente e intencional.

E como aqueles domingos em familia em que

se passa mais tempo navegando pelas op¢des

de filmes do que assistindo, de fato, a algum
deles. O que os consumidores desejam hoje é
encontrar, de forma rapida e intuitiva, a melhor
opc¢ao para aquilo que procuram. Nesse contexto,
a curadoria torna-se um diferencial valioso,
ajudando o usudrio a ndo se perder em um
labirinto de alternativas.

Por isso, as pessoas tendem a confiar mais

em marcas que entendem seus desejos, que
oferecem seguranca sobre a qualidade de

seus produtos e servicos — e até mesmo boas
indicagdes de itens de outras empresas. Isso
também explica o crescimento da importancia
de recomendacdes de pessoas préximas e da
influéncia de criadores de contetido nas redes
sociais, tema que foi aprofundado na tendéncia
“Social commerce: varejo nas redes sociais”.

O varejo, portanto, deixa de ser apenas um
fornecedor e passa a atuar como curador —
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um guia confidvel que facilita a tomada de decisao
do consumidor. Essa abordagem ndo sé reduz

o0 estresse na hora da escolha, como também
fortalece a fidelidade a marca, consolidando o
papel do lojista como um consultor confidvel em
cada decisdo de compra.

Para o pequeno empreendedor, a curadoria se
apresenta como uma ferramenta poderosa de
diferenciacdo. Em vez de simplesmente oferecer
um grande volume de produtos ou servigos,

o segredo esta em selecionar aquilo que
realmente conversa com seu publico — ou com
os diferentes nichos que atende. Isso pode incluir
a criagdo de cole¢des tematicas, a recomendagdo
de itens complementares que resolvam
problemas especificos, a producdo de contetddos
que eduquem e orientem o consumidor, ou ainda
a personalizagdo da experiéncia de compra com
base nas preferéncias individuais.

Com isso, além de facilitar a vida do cliente,
vocé constréi uma reputagao como especialista
e parceiro de confianga — o que fortalece o
relacionamento e a lealdade a longo prazo.

IDEIAS PARA NOVOS NEGOCIOS

Essa tendéncia aplica-se muito bem ao setor de servicos! E possivel atuar como
consultor especializado, estudando cada individuo e considerando seus gostos e
necessidades, e oferecendo a melhor selegdo de produtos. Aqui, esta ideia se relaciona
com varios segmentos, como beleza, alimenta¢do, moda, ou mesmo nichos mais
especificos, como equipamentos de longboard para os fas de esportes radicais, ou as
diferentes ferramentas para trabalhar com artesanato, buscando pegas que melhor se
encaixam com a necessidade do cliente;

Plataformas focadas em servico de compras personalizadas, onde o cliente diz o
que ele gostaria de comprar, e a marca busca dentre as milhares op¢des, as 3 ou 5
principais marcas condizente com seus valores, para facilitar a busca e otimizar o
tempo do consumidor;

A personalizagdo também combina com essa tendéncia, oferecendo produtos e
servicos adaptaveis para cada cliente, assim reduzindo o ruido de opgdes disponiveis
que podem ou néo se encaixar com o individuo.
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FRA ECO-DIGITAL

A crise climatica ha muito deixou de ser uma
preocupacdo distante para se tornar uma
angustia palpavel. Uma pesquisa da The Lancet
Planetary Health (2024) revelou que 57,9%

dos jovens — justamente aqueles que viverdo
mais intensamente os impactos do futuro — se
sentem muito ou extremamente preocupados
com as mudancas climéticas, e 85% estdo ao
menos incomodados com o assunto. Nesse
cenario, cresce a urgéncia por praticas e
negocios sustentaveis. No entanto, para muitos
empreendedores, processos complexos e altos
custos ainda sdo desafios na implementacdo de
solugdes mais ecolégicas.

E aqui que a era eco-digital desponta como
uma nova fase do consumo e da inovagao.

Ela marca a convergéncia entre tecnologia e
sustentabilidade, com solugdes digitais cada
vez mais acessiveis e eficazes para reduzir
impactos ambientais, otimizar recursos e
gerar valor compartilhado. Nesse movimento,
a tecnologia ndo apenas apoia, mas acelera

a transformacdo sustentavel de produtos,
processos e experiéncias.

A Inteligéncia artificial (1A), por exemplo,
pode prever a manutencao de equipamentos
para evitar desperdicios, automatizar

o gerenciamento energético e indicar
matérias-primas de menor impacto.

Um estudo publicado na Nature (2020) revelou
que a |A pode contribuir diretamente para 79%
das metas dos Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) da ONU. Ja o blockchain
garante rastreabilidade e transparéncia

na cadeia de suprimentos, permitindo ao
consumidor verificar a origem dos produtos
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com confianca. E a biotecnologia amplia o
desenvolvimento de materiais biodegradaveis
e processos produtivos mais limpos.

Segundo a Forbes (2023), ha diversas
formas de aplicar a IA em estratégias de
sustentabilidade nos negdcios:

Relatérios ESG mais coerentes: a IA
generativa facilita o rastreamento, a
mensuragdo e a analise de dados de
sustentabilidade, apoiando a produgdo de
relatérios precisos e estratégicos.

Reciclagem eficiente: automatiza a triagem
e melhora a gestdo de residuos.

Gestdo inteligente da cadeia de
suprimentos: ajuda a evitar excessos de
estoque, otimiza rotas de transporte e
melhora a comunicag¢do entre fabricantes
e fornecedores.

Manutencdo preditiva: prevé o ciclo de vida
de equipamentos, permitindo a manutencdo
preventiva e evitando o descarte prematuro.

Eficiéncia energética: monitora e ajusta
0 consumo de energia em equipamentos
eletronicos e sistemas de TI.

Desenvolvimento de produtos
sustentaveis: identifica materiais e
embalagens mais ecoldgicas e eficientes no
uso de recursos.

Para os pequenos negbcios, isso significa adotar

uma mentalidade de experimentacdo e propdsito.

Ja existem ferramentas gratuitas ou acessiveis de
IA, automacdo e monitoramento ambiental que
ajudam a reduzir custos e aumentar a eficiéncia.
Entramos em uma era em que ser sustentavel

e digital ndo sao caminhos paralelos, mas
indissociaveis. E quem souber unir esses pilares
com criatividade e sensibilidade, estarad mais
preparado para o mercado do futuro.

QUER APLICAR ESTA TENDENCIA EM SEU NEGOCIO MAS NAO SABE MUITO
BEM COMO? SEGUEM ALGUNS PROMPTS QUE VOCE PODE USAR PARA
PESQUISAR EM FERRAMENTAS DE IA (CHATGPT, CLAUDE, GEMINI...)

“Meu negécio de [TIPO DE NEGOCIO] utiliza atualmente embalagens de [DESCRI(;AO
DO MATERIAL DA EMBALAGEM ATUAL]. Quais seriam alternativas de embalagens
mais sustentaveis e com um custo acessivel para um pequeno negécio no

Brasil? Considere opg¢des biodegradaveis, reciclaveis ou reutilizadveis. Onde posso

encontrar fornecedores dessas alternativas?”

“Meu negécio de [TIPO DE NEGOCIO] gera principalmente os seguintes tipos de
residuos: [LISTAR TIPOS DE RESIDUOS]. Quais sdo boas praticas para um pequeno
negdcio no Brasil para separar, reciclar ou descartar esses residuos de forma mais
sustentavel e de acordo com a legislagdo local? Existem empresas ou iniciativas na

minha regido ([CIDADE/ESTADOQ]) que podem me ajudar com isso?”

“Meu negécio de [TIPO DE NEGOCIO] j& adota algumas préticas sustentaveis, como
[LISTAR PRATICAS SUSTENTAVEIS ATUAIS]. Como posso comunicar essas praticas
de forma eficaz e auténtica para meus clientes nas redes sociais e em outros
canais de comunicacdo? Quais termos e informag6es sdo mais relevantes para o

consumidor brasileiro?”
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Emerge uma nova economia focada na

protecdo de animais e ecossistemas: a “economia
da biodiversidade”. Ela é impulsionada pela
crescente conscientizagdo sobre a importancia
dos servicos ecossistémicos. Projetos inovadores,
como a “desextin¢do” de espécies e a reintrodugdo
de animais selvagens, demonstram o potencial
de restauracdo da natureza e captura de
carbono. A ideia de considerar a natureza

como “acionista” nas empresas, com direito a
participagdo nos lucros, redefine a relagdo entre
negdcios e meio ambiente, abrindo caminho para
investimentos em conservagao e o florescimento
do mercado de créditos de biodiversidade.

Essa transformacdo ndo é apenas simbdlica:
segundo o Férum Econdmico Mundial, mais

da metade do PIB global — cerca de US$ 44
trilhdes — depende moderada ou fortemente
da natureza e dos seus servicos. Ja a perda de
biodiversidade pode gerar impactos econémicos
de até US$ 6,6 trilhes por ano até 2050, de
acordo com a OCDE (Organizacdo para a
Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico).
Neste cenario surgem novas oportunidades:
startups de créditos de biodiversidade, marcas
que rastreiam ingredientes nativos e experiéncias

de ecoturismo regenerativo sao exemplos

de negdcios alinhados com essa nova légica.
Também cresce o uso de saberes ancestrais
como diferencial competitivo: empresas tém
recorrido a botanica tradicional para tinturas
naturais, a arquitetura inspirada em estruturas
florais e a biomimética para criar materiais mais
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sustentaveis, resistentes e alinhados a légica do
préprio ecossistema.

Pequenos empreendedores podem atuar nesse
contexto valorizando ativos locais, como
produtos da sociobiodiversidade (agai, mel
nativo, 6leos vegetais), oferecendo turismo

de base comunitaria ou desenvolvendo
tecnologias e contetidos voltados a
conservacao. Iniciativas como a Amazonia Hub, o

projeto Rewilding Europe e a startup CreditNature

mostram que é possivel unir impacto ambiental

e gerac¢do de valor. Com criatividade, parcerias e
conexao com o territério, pequenos negoécios tém
o potencial de liderar solu¢Bes regenerativas.

Na economia da biodiversidade, a natureza deixa
de ser um insumo passivo e passa a ser uma
aliada estratégica.

Tingimento artesanal de tecido de algoddo no municipio de Uruana de Minas (MG)
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A busca por bem-estar estda moldando uma nova
forma de viver — e de consumir. Cada vez mais

, viver com mais
de de forma

de mental, burnout,

isolamento social e alimentagdo ultraprocessada

passaram a ser destaque e a influenciar

escolhas cotidianas.
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MACROTENDENCIA

BUSCA PELO
BEM-ESTAR

Essa busca se manifesta em varias frentes: desde

a adogao de hébitos preventivos e rituais de
e passa a envolver escolhas que nutrem o corpo,

tragam grandes emocdes, diversao e conexao real
com o mundo — como antidotos a sobrecarga
digital. O consumo deixa de ser apenas funcional
a mente e o espirito.

autocuidado, até o desejo por experiéncias que
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TENDENCIA 10

A SAUDE VEM

DE DENTRO

A saude estd ganhando um novo significado.
Mais do que aparéncia ou desempenho fisico,
0 bem-estar é agora percebido como algo que
nasce da conexdo com o corpo, as emogdes

e os pensamentos. Consumidores buscam
longevidade com qualidade de vida, e isso esta
transformando mercados inteiros: cresce a
procura por suplementos adaptados a diferentes
fases da vida, alimentos funcionais com
probidticos, cosméticos com ativos que agem
de dentro para fora, como retinol comestivel,
balas com magnésio e até bebidas

com proteina.

No futuro, veremos tecnologias que nao apenas
monitoram dados de satde, mas também
oferecem caminhos de autoconhecimento

e prevencgao. Imagine roupas inteligentes que
analisam sua postura em tempo real e sugerem
micro corre¢des personalizadas durante o dia,
prevenindo problemas crénicos antes mesmo
que aparecam. Ou ambientes domésticos

que adaptam automaticamente iluminacdo,
temperatura e aromas para induzir estados
emocionais especificos, criando “zonas de
recuperagdo” personalizadas.

Sistemas de inteligéncia artificial poderdo
interpretar combinac8es complexas de
biomarcadores para criar “mapas de vitalidade”
individualizados, recomendando interven¢des
preventivas cinco ou dez anos antes dos
primeiros sintomas de uma condi¢do. Alimentos
impressos em 3D ja surgem como realidade,
formulados de acordo com o perfil genético,
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microbioma e deficiéncias nutricionais especificas
de cada pessoa.

No cenario biohacking emergente, as pessoas
buscarao se fundir com a tecnologia para

viver vidas mais longas e melhores. Wearables
avancados ndo apenas monitorardo métricas
de salide, mas criardo visodes holisticas e
transparentes do funcionamento corporal em
tempo real. A salde personalizada potencializada
por IA permitira tratamentos preventivos
ultraespecificos, enquanto biotecnologias
revolucionardo nossa compreensdo da conexdo
entre diferentes sistemas do corpo - revelando
como a saude capilar e a flora intestinal, por
exemplo, impactam o bem-estar geral de forma
muito mais profunda do que imaginavamos.

Para pequenos negdcios, essa tendéncia abre
espaco para inovacdo com propésito. E possivel
desenvolver produtos que integrem saude

e praticidade — como snacks funcionais,
cosméticos com beneficios nutricionais

ou experiéncias que combinem bem-estar
emocional e fisico. Microempresas poderdo
oferecer servicos de “coaching cronobiolégico”,
ajudando pessoas a alinharem suas rotinas
didrias com seus ritmos circadianos naturais,
otimizando desde a produtividade no trabalho
até a qualidade do sono. Outra oportunidade
promissora estd na criagao de bebidas
funcionais, como a dgua proteica que ja
comeca a ganhar mercado — uma solucao que
combina hidratacdo essencial com ingestdo
conveniente de proteinas.

O futuro do bem-estar se desenha na
confluéncia entre ciéncia, tecnologia e
autoconhecimento. Para marcas e empresas
que souberem interpretar essa tendéncia, o
verdadeiro valor estara em desenvolver solugbes

que respeitem a individualidade e os ritmos
naturais de cada pessoa, reconhecendo que a
saude integral é uma jornada Unica — e ndo um
destino uniforme para todos.
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TENDENCIA 11

BRINCAR E COISA SERIA

Aideia de que o mundo das brincadeiras deve
ficar restrito a infancia ja ndo se sustenta. Cada
vez mais descobrimos seu valor terapéutico para
uma populagdo que se torna mais estressada e
ansiosa. Mais que simples entretenimento,
oferece alivio em meio as tensdes cotidianas
e cria oportunidades valiosas de conexao
interpessoal em qualquer idade. Esta
redescoberta reflete-se claramente no mercado,
com a crescente demanda por itens ludicos que
transformam as casas em espacos de conforto

e alegria,em dias que parecem cinzentos. Dados
do Pinterest (2025): aumento de mais de 40% nas
buscas por decorag¢des fofas para o quarto, mais
de 130% nas buscas por looks estilo boneca e
mais de 135% na procura por méveis pintados e
ilustrados a mao.

Mas os beneficios vao além do emocional.

O universo ludico também estimula a
criatividade e abre espaco para solugées
inovadoras para grandes desafios
contemporaneos. Um bom exemplo é o trabalho
da Next Generation Foresight Practitioners,

que desenvolveu um jogo de cartas baseado

em gamificacdo para ajudar lideres e governos

a simularem cendrios e resolverem problemas
reais da sociedade.

Além disso, o ludico tem se mostrado uma
poderosa estratégia para negocios. Empresas que
incorporaram gamificagdo em seus programas
de fidelidade observaram um aumento de

22% na retencdo de clientes (Growave, 2025). A
mesma pesquisa aponta que, em campanhas

de marketing, a gamificacdo pode impulsionar

0 engajamento do usuario em 100% a 150% em
comparagdo com métodos tradicionais.

guia de tendéncias

Seja para incentivar boas ideias, estimular a
participagdo do consumidor ou criar conexdes
emocionais com o publico, é hora de abandonar
a ideia de que brincadeira é “coisa de crianga”.
Explorar o lado lidico é também uma forma
inteligente de atrair pessoas. Esconde-esconde,
caca ao tesouro, jogos de tabuleiro, ping-pong...
resgatar as experiéncias que nos trouxeram
alegria na infancia pode ser justamente o
diferencial que o negdcio precisa para se destacar
no mercado atual!

CLUBE SECRETO

Entregue aos clientes
envelopes lacrados nas
compras, com capitulos

de uma histéria continua
exclusiva e missdes ou
enigmas que, quando
resolvidos, garantem
descontos especiais e
continuagdo da narrativa
na préxima compra.

MURAL DE
CONQUISTAS COLETIVAS

Instale um mural visivel
com metas comunitarias
(ex: dizer bom dia a
quem encontra na rua).
Os clientes adicionam
adesivos a cada
participacdo e quando
a meta é alcancada
coletivamente, é feita uma
acao (ex: doagdo de cesta
basica ou 5% de desconto
a todos os participantes).

DESAFIO
DE USOS CRIATIVOS

Lance competi¢des
periddicas convidando
clientes a demonstrarem
0S Usos mais criativos e
inesperados para seus
produtos, valendo um
prémio para a foto mais
acessada no Instagram.

CACA AO TESOURO
NA LOJA

Esconda “moedas” ou

tokens especiais pela

loja que sdo trocaveis
por descontos.

SISTEMA DE
RECOMENDACAO
PREMIADA

Distribua cartdes
de recomendacado
personalizados para
clientes atuais. Quando
novos clientes chegam
com estes cartdes, ambos
recebem vantagens.
Mantenha um quadro
fisico destacando
0s “campedes de
recomendacdo” do més.

REDESIGN DE PRODUTOS

Pense como os seus
produtos podem ter uma
linguagem mais ludica.
Experimente cores mais
vivas, formas inusitadas
para incentivar a interacdo
e divertimento, e
incorpore personagens ou
elementos nostalgicos.

ROLETA DE DESCONTOS

Instale uma roleta fisica na
loja que clientes podem
girar apés compras acima
de determinado valor.

ELEMENTOS
LUDICOS E
NOSTALGICOS

Insira no seu servico
objetos téteis ou
passatempos que
remetem a infancia dos
seus clientes (ex: palavras
cruzadas, telefone antigo).

MANUAL
ILUSTRADO COM
LINGUAGEM DIVERTIDA

Incorpore o estilo de
histérias em quadrinhos,
rimas ou personagens
para explicar o
uso do produto de
forma mais leve.

COMERCIO

SERVICOS

INDUSTRIA
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TENDENCIA 12

TRABALHO EM
TRANSFORMACAO:

NOVAS PRIORIDADES

As relac@es de trabalho estdo passando por
uma transformagéo profunda, impulsionada por
mudancas nas expectativas dos profissionais,
especialmente das novas geragdes, e pela
crescente valorizagdo do bem-estar e da
realizagdo pessoal. O cenario pds-pandemia,
somado ao avanco tecnolégico e a instabilidade
econdmica, tem colocado em xeque modelos
tradicionais de trabalho, exigindo que empresas
se adaptem para manter a motivac¢do e o
engajamento de suas equipes.

Segundo relatério da VML (2025), a dignidade no
trabalho esta em risco: muitos trabalhadores
se sentem desvalorizados em ambientes
marcados por pressao constante, inseguranga
financeira e falta de propésito. Jovens
enfrentam dificuldades para atingir marcos
como comprar uma casa ou formar uma

familia, o que tem reconfigurado o conceito de
sucesso: uma meta mais centrada no equilibrio,
autonomia e qualidade de vida. Esse novo

olhar também alcanca geragdes anteriores,

que passaram a valorizar mais o tempo com

a familia e a flexibilidade no dia a dia — uma
demanda que cresceu com o retorno ao trabalho
presencial e a resisténcia de muitos em abrir méo
do modelo remoto.

A partir desse contexto, a autonomia e a

flexibilidade deixaram de ser beneficios extras
e se tornaram pilares centrais da satisfacao

guia de tendéncias

profissional. Ambientes mais abertos ao

didlogo, com metas claras e espaco para a voz
dos colaboradores, geram mais engajamento.
Pequenos negdcios, mesmo com menos recursos,
tém a vantagem da proximidade com suas
equipes, o que facilita a criagdo de rotinas mais
humanas e adaptaveis. Permitir flexibilidade

no horario, incentivar a autogestao e promover
trocas entre areas sdo ac¢bes simples que fazem
diferenca no dia a dia.

Outro fator essencial é a satide mental, que
deixou de ser tabu e passou a integrar as
responsabilidades legais das empresas, com
exigéncias previstas na legislacdo trabalhista.
Para pequenos negdcios, cuidar disso pode
envolver pausas regulares, conversas individuais,
ambientes de respeito mutuo e capacitacdo em
lideranga empatica — atitudes que reduzem
afastamentos, fortalecem o pertencimento e
aumentam a produtividade.

Com as novas exigéncias dos profissionais,

as empresas também estdo repensando seus
espacos fisicos e formas de comunicagdo. Os
espacos de trabalho estdo se transformando em
destinos multifuncionais, combinando escritérios
com elementos de clubes exclusivos, hotéis de
luxo e bairros animados. E a “hotelificagdo” dos
escritérios, que buscam promover bem-estar e
produtividade em ambientes inspiradores.

Mais do que acompanhar uma tendéncia,
adaptar-se a essa nova realidade é uma forma
de manter a relevancia no mercado, construir
equipes mais engajadas e reduzir custos com
rotatividade, retrabalho ou clima organizacional

Ehe New §Jork Times

SQUARE FEET

The Hotelification of
Offices, With Signature
Scents and Saltwater Spas

Hoping to lure workers back to their desks,
companies are designing “work resorts,” luxe
spaces meant to compete with the comforts and
versatility of their living room.

téxico. Estar atento a essas mudancas ajuda
0s pequenos negdcios a criarem ambientes
de trabalho mais humanos, sustentaveis e
preparados para atrair e reter talentos.

A Hoteliza¢ao dos Escritérios, com Aromas
Especiais e Spas de Agua Salgada

Na esperanca de atrair os trabalhadores de volta
as suas mesas, as empresas estdo projetando
“resorts de trabalho”, espacos luxuosos projetados
para competir com o conforto e a versatilidade de
suas salas de estar. New York Times
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TENDENCIA 13

O PODER DOS
PEQUENOS RITUAIS

Em meio ao caos do cotidiano — agendas
apertadas, notificagdes incessantes e
preocupacdes constantes — as pessoas tém
buscado reftigio em rituais de autocuidado e
pequenos prazeres que amenizem a rotina.
Pode ser o momento da skincare ao acordar,
um café da tarde acompanhado de uma leitura,
um banho com aquela luminaria azul especial
ou até mesmo a tarefa de lavar a louga ouvindo
um podcast... qualquer momento pode se
transformar em um gatilho positivo para aliviar o
estresse e alavancar o bem-estar.

Essa tendéncia se manifesta de formas diversas

e atravessa geracdes. Enquanto uma pesquisa

da Ulta Beauty (2025) revela que mais de 40%

da Geracdo Z e dos Millennials consideram o
skincare noturno um ritual de relaxamento,

outra jovem cria um ritual ao redor do preparo
meticuloso do café da manha nos finais de
semana ou da manutengdo de suas ferramentas
de pintura. Um pai solo transforma o horario de
leitura noturna com os filhos em um momento
sagrado, sempre usando a mesma manta colorida
gue carrega memorias afetivas. Um jovem gamer
pode ter uma lumindria de LED que s6 é acesa em
dias de jogo com os amigos. E uma aposentada
transforma o cuidado com plantas em momentos
sagrados didrios, usando regadores especificos
reservados apenas para essa atividade.

O que se destaca nessa tendéncia é como objetos
comuns sdo elevados a itens de significado
especial: uma caneca preferida para o cha da
noite, uma almofada especial para assistir a

guia de tendéncias

série favorita. Esses objetos transcendem sua
funcionalidade basica e se tornam ancoras
emocionais em rituais pessoais, criando micro
momentos de bem-estar que ajudam a estruturar
o dia. O foco ndo estd apenas na a¢do, mas nos
elementos que a tornam especial.

Os principais motivos que impulsionam a criagdo
desses rituais sdo o desejo de escapar, mesmo
que por instantes, dos problemas do dia a
dia, a tentativa de retomar o controle em
momentos de frustragdo e a necessidade

de estruturar uma rotina mais equilibrada.
Neste contexto, o lar se transforma em um
refigio de autenticidade e individualidade, com
a celebragdo das imperfeicdes e a criagdo de
momentos especiais através de rituais e
objetos singulares.

E o0 que é considerado um ritual varia de acordo
com o estilo de vida de cada individuo, mas o fato
€ que a busca por momentos Unicos e especiais é
cada vez mais valorizada. Negécios que oferecem
solugdes capazes de incentivar ou complementar
esses rituais se destacam — seja com produtos
ou servigos que ajudam o cliente a entrar no
clima e inspiram formas de inserir momentos
especiais no dia a dia.
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TENDENCIA 14

HA BELEZA

NO IMPERFEITO

Em um cenario marcado pela busca constante
da perfeicdo, emerge uma forte tendéncia

de reconexao com aquilo que nos torna
profundamente humanos: as falhas, a
bagunca, as vulnerabilidades e a autenticidade
emocional. Essa busca por “rebeldia e caos
controlado” reflete um desejo crescente de viver
com mais intensidade e liberdade, longe da
pressdo de se encaixar em padrdes irreais.

Essa reviravolta comportamental é forte entre

as geragdes mais jovens. Depois de anos de
supressdao emocional e da tentativa de levar
uma vida “certinha”, a Geragdo Z e os Millennials
redescobrem a liberdade de viver sem o peso do
julgamento alheio — e compartilham isso com
humor e leveza. Exemplo disso é a populariza¢do
dos “bolos cadticos” no Pinterest (2025), que
registraram um crescimento de mais de 150%,

€ 0 engajamento com marcas que incentivam o

s
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compartilhamento de erros engracados no uso
de seus produtos. Entre publicos mais maduros,
observa-se o florescimento de movimentos que
resgatam o valor da experiéncia vivida, da beleza
natural e da liberdade de ser quem se é. E o caso
de campanhas de marcas de beleza e moda que
destacam pessoas com rugas, cabelos grisalhos
e histdrias reais em uma reconciliagdo com o
tempo, com o corpo e com a verdade pessoal —
dimensdes que também rompem com a légica da
perfeicdo padronizada.

Essa tendéncia desafia frontalmente a cultura
da perfeicdo imposta pelas redes sociais, onde
a comparacgao constante alimenta frustragdes. Em
vez de focar no que “falta”, as pessoas escolhem
celebrar quem sdo — com todas as suas
imperfeicdes. A cultura pop traduz essa virada,
incorporando a complexidade da experiéncia
vivida, enquanto o design e a estética abracam

o caos, o surrealismo e o inusitado: embalagens
fora do comum, decorac¢es maximalistas,

moda descombinada e beleza imperfeita.
Aindividualidade se torna protagonista, e a
imperfeicdo — longe de ser um defeito — é o que
conecta, emociona e diferencia.

E como pequenos negécios podem abracar
essa tendéncia?

1. Aposte na comunicacao imperfeita (e
auténtica): Mostre os bastidores do seu
negaocio, os erros do processo, o rascunho
antes do produto final. Isso humaniza sua
marca e aproxima o publico.

2. Crie produtos tinicos — mesmo que
ndo sejam “perfeitos”: A personaliza¢cdo
artesanal, os acabamentos manuais e os
toques criativos que fogem do padrdo
podem se tornar diferenciais.

3. Estimule a autoexpressao do cliente:
Ofereca opg¢des de customizagdo ou
incentive o uso criativo dos seus produtos.

Compartilhe as histérias reais de quem usa
seus produtos — sem retoques.

4. Use o humor a seu favor: Encare os
erros com leveza e até incentive seus
clientes a compartilharem seus “fails” com
seus produtos, criando uma comunidade
descontraida e acolhedora.

5. Repense o design e a estética: Explore
cores ousadas, misturas improvaveis,
elementos surrealistas ou até
propositalmente “feios”. Isso comunica
coragem criativa e autenticidade.

Sua empresa pode ser parceira desse movimento.
Ao se posicionar como um espaco de acolhimento
da autenticidade, vocé cria conexao genuina

com o publico, fortalece sua identidade e se
diferencia em um mercado saturado de imagens
perfeitas e distantes. Ajude seu cliente a

exibir sua verdade nao apesar do que o torna
“estranho” ou “imperfeito”, mas justamente
por isso. Porque no fim, é ai que esta o que mais
nos faz humanos.
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TENDENCIA 15

FSCAPISMO NOSTALGICO

Em tempos de incerteza e mudanga, diante

de conflitos sociais, ambientais e econdmicos,

a nostalgia emerge como um poderoso
refiigio emocional, onde os consumidores
encontram conforto na romantizag¢éo do
passado. Essa busca por um passado idealizado,
que o sociélogo Zygmunt Bauman chamou de
“Retrotopia”, afeta pessoas de todas as idades

— levando as geragbes mais velhas, o conforto
do periodo da juventude e, as gera¢es mais
novas, a sensa¢do de um tempo que parecia mais
simples, alegre e tranquilo, em contraste com a
complexidade do presente.

Essa busca por um refligio emocional resulta

em 53% das pessoas afirmando que se
sentem felizes e 40% dizendo que se sentem
confortadas ao interagir com midias do
passado (GWI, 2023), tornando os temas
nostalgicos uma escolha certeira para atrair

a atengdo. No mercado, a nostalgia se traduz
em diversas estratégias para atrair e engajar o
consumidor. Marcas estdo resgatando elementos
de seu proprio passado, relangando produtos
classicos com um toque moderno, utilizando
embalagens e design vintage ou contando
histérias que evocam memdrias afetivas. Marcas
mais recentes recriam ambientes que remetem
a décadas passadas, com decoracdo, musica e
até mesmo uniformes de funcionarios inspirados
em épocas especificas. Para o micro e pequeno
empreendedor, a chave esta em identificar
quais elementos ressoam com seu publico-alvo
e incorpora-los de forma auténtica e criativa

em seus produtos, servigos e comunicagdo.

O importante é criar uma experiéncia que
desperte emocgdes positivas e conecte o
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consumidor com suas proprias memdrias e
sentimentos de leveza e despreocupacgao.

Importante também dizer que a nostalgia ndo
precisa estar presa a décadas especificas — ela
pode ser afetiva, cultural ou até recente. Mais do
que uma referéncia temporal, a nostalgia é uma
conexao emocional com experiéncias marcantes,
como o cheiro de um bolo de infancia, uma
musica significativa ou simbolos culturais locais.
Pequenos negécios podem explora-la de forma
auténtica ao evocar memdrias pessoais e locais
do publico, o que amplia o uso da tendéncia.

O objetivo nao é apenas se apropriar

de elementos nostalgicos, mas também
proporcionar experiéncias que marquem a
vida das pessoas e construam a nostalgia do
amanha — quando, daqui a 5 ou 10 anos, os
consumidores olharem para tras e reconhecerem
sua experiéncia como parte de um passado
significativo. Ao compreender o poder da
nostalgia e utiliza-la de forma estratégica, o
empreendedor pode criar conexdes profundas
com seus clientes, oferecendo conforto, alegria
e a magia de reviver bons momentos em um
mundo em constante transformacao.
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TENDENCIA 16

IMERSOES SENSORIAIS

Mais do que produtos, os consumidores de
hoje buscam sentir. Em meio a um cenario
saturado de estimulos digitais e intera¢des
mediadas por telas chapadas, cresce o desejo por
experiéncias sensoriais auténticas, envolventes

e memoraveis. A tendéncia da imersdo
multissensorial surge como resposta a esse
anseio por conexdo profunda.

Microalegrias e micromomentos de
encantamento tornaram-se escapes valiosos
em tempos desafiadores. Os consumidores
querem mais do que a funcionalidade do digital:
buscam emogdo, surpresa e encantamento.
Segundo a consultoria VML (2025), marcas que
despertam emocdes, como alegria, vendem
quase o dobro daquelas que ndo provocam
sentimento algum. Nesse contexto, o design
sensorial ganha forca, integrando som, aroma,
textura e temperatura para criar experiéncias que
envolvem corpo e mente.

O futuro aponta para experiéncias cada vez
mais sofisticadas, com o uso de tecnologias
emergentes como |A generativa, biometria
emocional e realidade aumentada sensorial.

Ja existem dispositivos capazes de adaptar
som, cheiro ou iluminagdo de um ambiente em
tempo real, conforme as reagdes fisioldgicas
do consumidor — como batimentos cardiacos
ou expressdes faciais. Startups como OVR
Technology, por exemplo, estdo desenvolvendo
sensores olfativos para ambientes virtuais,
prometendo transformar o e-commerce

e 0 entretenimento em experiéncias
verdadeiramente imersivas.
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Enquanto isso, 0 mercado ja responde com
solugdes criativas: lojas se transformam em
ambientes cenograficos com trilha sonora e
iluminacdo imersiva; marcas como a Melissa
apostam em identidade olfativa para reforcar
seu DNA; outras envolvem o publico em
narrativas gamificadas que despertam mistério,
empolgacdo e afeto.

Mas ndo sdo apenas as grandes marcas que
podem apostar nessa tendéncia. Pequenos
negocios também tém espago para inovar

de forma acessivel: uma loja de roupas pode
usar texturas, iluminacdo aconchegante e
trilha sonora que converse com o estilo da
colecdo; um produtor de moveis pode criar
mostrudrios que incentivem o toque, videos
sensoriais do processo de fabrica¢cdo e aromas
que evogquem a natureza. O segredo esta na
inten¢do: pensar a experiéncia como um todo,
mesmo em detalhes simples, é o que gera
conexao emocional.

Mais do que estética, a imersao
multissensorial € uma poderosa estratégia de
conexdo humana — e, olhando para o futuro,
serd também um diferencial competitivo. Afinal,
no mundo da alta tecnologia, o que continua
inesquecivel é aquilo que se pode sentir.

A Dior - assim como vdrias outras marcas de luxo - aposta no multissensorial

levando a sofisticagéio de sua moda para o sabor de cafés e chds requintados.
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TENDENCIA 17

BOM HUMOR

ESTRATEGICO

Entre o drama do cotidiano e o roteiro
repetitivo das marcas, quem arranca uma
risada sai na frente. A comédia, a parédia e o
bom humor se tornam estratégias de conexdo em
um cendrio em que ser lembrado é tdo valioso
quanto ser encontrado. A Wee Digital (2024)
constatou isso em uma pesquisa reveladora:
90% das pessoas se lembram de antincios
engracados, e 75% sdo mais propensas a
seguir marcas divertidas nas redes sociais. Em
um cendrio saturado de mensagens genéricas, o
humor — assim como outras emogdes intensas,
como o choro, o terror ou a esperanga — € uma
saida poderosa para escapar do dullocalypse, ou
“apocalipse do tédio”, um termo que define a
extingdo das marcas irrelevantes em um mundo
cada vez mais entediado com o 6bvio.

Essa tendéncia exige ousadia. Marcas precisam
pensar fora da caixa, flertar com o absurdo

e provocar rea¢des coOmicas e curiosas, sem
perder autenticidade ou identificagdo com
seu publico. Adotar uma linguagem despojada
— ou até contraditéria — quebra expectativas e
gera surpresa. O humor nonsense (aquele estilo
aleatdrio e inesperado, como em Débi e Loide)
também ganha forca: a coruja do Duolingo de
biquini € um exemplo disso, assim como o case
da marca sueca Oatly, que cria campanhas
cheias de autoironia, como anuncios dizendo
“provavelmente a pior marca de bebida de aveia
do mundo”, zombando de si mesma e ganhando
atenc¢do justamente por isso.
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O humor também migra para produtos e
servigcos: embalagens inusitadas, como sorvetes
em tubos de pasta de dente ou cosméticos com
cheiro de pizza, tornam-se parte da narrativa
da marca. Ja vimos restaurantes que entregam
pratos em embalagens de brinquedo, como

se fossem uma refeicdo de crianga grande, e
papelarias que vendem cadernos com titulos
como “Manual do Caos” ou “Agenda para

Fingir Controle da Vida". Essas ideias fogem do
convencional, criam encantamento e geram
compartilhamento organico nas redes.

Ao abragar o humor e o absurdo de forma
estratégica e auténtica, o micro e pequeno
empreendedor pode se destacar em meio a
economia da atengdo. Marcas que fazem rir,

e que surpreendem e quebram a mesmice
criam criam conexdes emocionais duradouras
e impulsionam seus negdcios de maneira
criativa e divertida.

=
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“The Bald Thru": Premiada com Ledo de
Prata em Cannes Lions 2024, esta campanha
da agéncia David Sao Paulo, para a Burger
King Brasil transformou a calvicie em um
icone de marca. A agdo brincou com a
semelhanca entre a cabega calva e o simbolo
do drive-thru, criando uma conexao divertida
e inesperada com o publico
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TENDENCIA 18

|A ESSENCIAL

Estamos a beira de uma era em que a inteligéncia
artificial (IA) se torna uma poténcia invisivel e
onipresente, operando nos bastidores para
simplificar tarefas e andlises complexas do
cotidiano. Sua verdadeira promessa ndo esta mais
no deslumbramento com novas ferramentas, mas
sim na sua capacidade de gerar valor concreto —
sendo tdo intuitiva e integrada que se transforma
em uma extensdo funcional e silenciosa de

nés mesmos, oferecendo interagdes fluidas,
que antecipam necessidades e entregam
assisténcia relevante de forma direta. A IA

que importa agora é aquela que resolve, agiliza e
entrega, sem precisar aparecer.

Esse avango muda profundamente as
expectativas do consumidor contemporaneo,
que ndo quer mais ser atendido por robds com
respostas engessadas. O cliente espera interfaces
gue compreendam contextos, antecipem
demandas e ajam com empatia, proatividade e
naturalidade. Por exemplo, ao identificar sinais
de tristeza — com base na andlise de padrées
de voz, expressdes faciais, publicagdes em redes
sociais ou mudangas sutis nos habitos digitais
— a |A pode tocar uma musica ou mostrar uma
foto que o conforte. Da mesma forma, ao cruzar
dados de agenda, rotinas anteriores e até o uso
de aplicativos de espelho inteligente ou cameras
pessoais, pode perceber que esta na época
habitual do corte de cabelo e agendar o servigo
automaticamente.

Esse tipo de interagdo estd se tornando realidade
com o crescimento de novas modalidades de IA,
como: IA agéntica, que realiza tarefas complexas
de forma proativa; IA generativa, que cria
contetlidos criativos e humanizados; IA preditiva,

guia de tendéncias

que antecipa cenarios e oferece previsées
personalizadas. Essas tecnologias ja evoluiram
para compreender emogdes, contextos e até
desejos ndo verbalizados — com foco ndo na
exibi¢ao da tecnologia, mas em sua utilidade real.

Paralelamente, o mercado de Humanos Digitais
— projetado para atingir US$ 67,54 bilhdes até
2032, segundo a Market Research Future (MRFR,
2025) — reflete a valorizagdo de intera¢des mais
naturais e eficazes.

Essa tendéncia ndo celebra a IA pelo que ela
€, mas pelo que ela resolve. N3o se trata mais
do encantamento superficial com a inovacdo,
mas da inteligéncia aplicada que realmente faz
sentido. Para pequenos negocios, o essencial ndo
é adotar tecnologia por modismo, e sim integra-la
com foco, para melhorar a experiéncia do cliente
e otimizar resultados. O valor estd em perceber
como essas mudangas afetam o comportamento
do publico, moldam a percepcdo de qualidade

e exigem processos mais empéticos, ageis e
contextualizados. A chave esta em oferecer um
contato mais humano, aproveitando o poder

da IA com discricdo, escala e relevancia — sem
precisar anunciar que ela esta ali.

ESTA GOSTANDO DO
GUIA DE TENDENCIAS?
NOS CONTE SOBRE
SUA EXPERIENCIA

ATE AQUI.
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TENDENCIA 19

A ARTE DE NARRAR

COM DADOS

No atual mundo digital, dados sdo o novo ouro.
Nunca foi tdo facil coletar informagdes sobre
consumidores, concorréncia e mercado. Mas,
apesar da abundancia, o verdadeiro desafio
estd em transformar esses dados em histérias
que gerem valor real para o negécio. E nesse
contexto que cresce uma tendéncia poderosa:
o data storytelling.

Mais do que gréficos e planilhas, o data
storytelling cria histérias que explicam o
“porqué” por tras dos nimeros. Isso ajuda as
empresas a comunicar insights de forma clara,
envolvente e, principalmente, compreensivel
para publicos diversos. Inspirada na forma como
os seres humanos sempre aprenderam — por
meio de histérias — essa abordagem torna a
informacdo acessivel e memoravel. Na prética,
funciona com trés pilares: anélise de dados, que
transforma dados brutos em insights relevantes;
design visual, que representa esses dados de
forma atraente e compreensivel; e narrativa,
gue conecta os dados a contextos humanos,
mostrando causas, consequéncias, caminhos de
acdo e histdrias.

Nas empresas, o data storytelling pode ser
aplicado tanto na relagdo com clientes quanto
internamente. Em vendas e marketing, ele

ajuda a personalizar a comunicagdo, conectar-se
com diferentes perfis de consumidores e

facilitar decisdes de compra. Internamente,
democratiza o acesso aos dados, tornando-os
compreensiveis para todos os niveis hierarquicos
da organizacdo. Além disso, facilita a adesdo

guia de tendéncias

a novas iniciativas ao apresentar evidéncias

de forma convincente e impulsiona uma
cultura data-driven, em que decisdes sdo
baseadas em fatos, ndo apenas em intui¢cdo ou
experiéncias passadas.

O futuro aponta para a democratizacdo do uso
de dados com storytelling. Com o avango da
inteligéncia artificial e de ferramentas low-code,
contar histérias com dados serd uma habilidade
esperada de lideres e equipes de diversas areas
— ndo apenas de analistas. Veremos também
experiéncias imersivas baseadas em realidade
aumentada e virtual, que transformardo
visualizagBes de dados em experiéncias
interativas, permitindo uma compreensdo mais
profunda das informagdes. A personalizacdo em
tempo real possibilitara histérias de dados que
se adaptam instantaneamente, conforme novas
informagdes surgem.

Mesmo com poucos dados e sem grandes
recursos tecnolégicos, pequenos negécios
também podem adotar essa abordagem.

Um brecho, por exemplo, pode criar um

grafico simples mostrando quantas pegas
ganharam uma nova vida, acompanhando

com histérias marcantes de algumas delas.

J& um restaurante pode destacar os ingredientes
mais pedidos e transformar essas escolhas em
narrativas afetivas, contando sobre a origem dos
produtos ou o carinho envolvido no preparo.
Esses dados, ainda que simples, fortalecem o
vinculo com o cliente e revelam o impacto
positivo do negécio.

O data storytelling evolui rapidamente de

tendéncia para competéncia essencial nas
organiza¢des modernas. As empresas que
dominarem essa arte terdo uma vantagem

Um Espaco de Beleza,
apesar de bons
atendimentos, ndo
conseguia crescer o
agendamento online.

“Entendemos que nossas
avaliagbes ndo eram
apenas elogios — elas
eram uma porta de
entrada. Mostramos isso
para a equipe e criamos
uma meta interna: a cada
atendimento incentivar a
cliente a deixar um review.
Em 1 més triplicamos as
avaliagdes e dobramos o
numero de agendamentos
vindos do Google. O
dado virou o nosso
melhor vendedor.”

competitiva significativa, convertendo dados

em narrativas impactantes que impulsionam
mudancas reais — tanto no comportamento
dos clientes quanto na eficacia organizacional.

DEFINA A HISTORIA

A SER CONTADA
OU O PROBLEMA
A SER ESTUDADO
COLETE DADOS
ANALISE
0S DADOS Compararam clientes que
chegavam via Instagram
vs. Google: clientes
vindos pelo Google s6
agendavam apds ver 3+
avaliagdes positivas.
CONSTRUA UMA
NARRATIVA QUE CONTE
A HISTORIA OU QUE
EXPLIQUE O PROBLEMA
APRESENTE OS DADOS
DE FORMA VISUAL
COMUNIQUE A

HISTORIA: ORGANIZE
EM PUBLICAGOES,
SLIDES E OUTRAS MIDIAS
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TENDENCIA 20

TRANSPARENCIA

RADICAL

A medida que a tecnologia se torna onipresente,
estamos testemunhando uma transformagdo
radical: o consumidor migrou de uma postura
de aceitacdo ingénua para um estado de
vigilancia permanente. Essa desconfianga

nao é infundada — 65% dos Baby Boomers
expressam preocupagcdes legitimas sobre os usos
irresponsaveis da inteligéncia artificial (Edelman,
2024), especialmente ap6s a proliferagdo de
golpes sofisticados gerados por IA. A erosdo da
confianca digital se aprofunda em 2025, com 33%
dos brasileiros convencidos de que estdo sob
vigilancia corporativa constante e ndo consentida
(Akamai Technologies, 2024). Proje¢des indicam
que este percentual s6 tende a aumentar a
medida que escandalos de vazamento de dados

se tornam mais frequentes e devastadores.

A Geragdo Z lidera uma revolugao de
autenticidade, desenvolvendo “radares de
falsidade” para detectar praticas de “greenwashing”
e “wokewashing”. Em 2026, estima-se que 70%

dos consumidores jovens abandonardo uma
marca ap6s uma Unica descoberta de alegacoes
falsas sobre sustentabilidade ou responsabilidade
social (Deloitte, 2024). O fendbmeno do
“cancelamento instantaneo” serd uma realidade
comercial inescapavel.

As empresas enfrentardo um novo paradigma:
a era da “transparéncia compulséria”. Os
consumidores ndo apenas exigirdo acesso as
praticas corporativas — eles o obterdo através

de ferramentas de verificagdo descentralizadas e
redes de compartilhamento de experiéncias em

guia de tendéncias

tempo real. Até 2026, prevé-se que plataformas
de validagdo coletiva de claims corporativos serdo
consultadas por 80% dos consumidores antes

de finalizar compras significativas (McKinsey,
2024). Os sinais de confianca evoluirao

além dos selos convencionais. Blockchain e
tecnologias de rastreabilidade total da cadeia

de suprimentos devem se tornar padrdes

de mercado, com o consumidor buscando
verificacdo independente e evidéncias irrefutaveis
do comprometimento das marcas.

Para pequenos negdcios, esta tendéncia
representa uma oportunidade Unica de
diferenciacdo. Enquanto grandes corporagdes
lutam com burocracias internas para demonstrar
autenticidade, empreendimentos locais podem
transformar sua proximidade com o cliente

em vantagem competitiva. A “hiperlocalidade
verificavel” — conceito que combina a origem
local claramente demonstravel dos produtos/
servigos com transparéncia completa sobre
processos produtivos e praticas de negécio

— permitird que micro e pequenas empresas
criem conexdes de confianga impossiveis

para corporagdes globais. Isso significa ndo
apenas informar, mas convidar consumidores

a conhecerem pessoalmente fornecedores,
processos de produgdo e impactos comunitarios,
transformando cada cliente em testemunha e
eventual defensor da marca.

A transparéncia radical — desde a origem dos
insumos até as praticas trabalhistas — ndo
exigira investimentos massivos em tecnologia,

mas sim um compromisso genuino com a
abertura. Os pequenos negocios que permitirem
que seus clientes participem ativamente da
jornada do produto ou servigo conquistardo

a lealdade que as megacorporag¢des apenas
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sonham em obter. Na economia da confianga, ser
pequeno e auténtico ndo é uma limitacdo — é um
superpoder. Em um futuro onde tudo pode ser
falsificado, a verdade comprovavel se tornard o
ativo mais valioso do mercado.
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TENDENCIA 21

FUSAO FIGITAL

Talvez vocé se lembre do termo “Figital” de
guias anteriores. Essa tendéncia, que une os
universos fisico e digital, sé cresce em relevancia,
além de estar se intensificando em velocidade

e impacto. Impulsionada pelos avangos da
inteligéncia artificial e de tecnologias imersivas,
essa nova realidade hibrida vem se consolidando
como um novo padréo de consumo, trabalho e
relacionamento. A fronteira entre fisico e digital
esta cada vez mais ténue, especialmente para as
geracOes Millennial e Z, que enxergam o virtual
como uma extensao natural — e tao real
quanto — do mundo fisico.

Essa mudanca de paradigma abre um universo
de possibilidades, no qual vivenciamos,
compramos, aprendemos e nos conectamos
em camadas sobrepostas de realidade, que se
complementam em vez de competir.

Tecnologias como Realidade Aumentada (AR),
Realidade Virtual (VR), Realidade Estendida
(XR) e Realidade Mista (MR) estdo cada vez mais
acessiveis, intuitivas e aplicaveis ao dia a dia. O
que até pouco tempo atras exigia equipamentos
desajeitados, hoje cabe em éculos leves, como ja
mostram os langamentos de gigantes como Apple
e Meta — mas a democratizagdo tende a crescer
nos préximos anos, inclusive no Brasil.
Ambientes como restaurantes, palcos, lojas

e centros de entretenimento ja mesclam a
experiéncia fisica com o digital por meio de
projecdes imersivas, hologramas, leds
interativos e outras tecnologias sensoriais.

Um exemplo emblematico é o Sphere, de Las
Vegas, que redefine a experiéncia de shows ao
integrar som, luz e imagem em um ambiente
figital espetacular.

guia de tendéncias

Segundo previs®es do Gartner (2022), até 2026,
25% das pessoas passarao pelo menos uma
hora por dia em ambientes imersivos (como
metaversos, experiéncias VR ou figitais), seja
para trabalho, lazer ou consumo. E, mais do
gue estar presente nesses espagos, 0 segredo
sera criar conexdes significativas, fluidas

e personalizadas, que respeitem a légica

do mundo figital.

Para o pequeno negdcio, isso ndo significa altos
investimentos, mas usar a criatividade para
combinar o melhor dos dois mundos: o calor
humano do contato fisico com a conveniéncia,
escala e personalizagdo do digital.
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TENDENCIA 22

SIMBIOSE

HUMANO-MAQUINA

Os filmes de fic¢do cientifica dos anos 1980
nao estavam tdo distantes da nossa realidade
atual. Embora ainda ndo vejamos ciborgues
ou androides pelas ruas, ja presenciamos
humanos utilizando tecnologias avangadas
para se potencializarem. Essa tendéncia se
manifesta principalmente nas tecnologias
vestiveis, que permitem monitorar dados
corporais em tempo real.

N&o é preciso ir longe para observar os
chamados smart glasses (os "6culos inteligentes"),
capazes de analisar o ambiente ao redor e
fornecer informagdes instantaneas. Ha4 também
tecnologias que funcionam como verdadeiras
armaduras: calgas com sistemas de resfriamento
para enfrentar mudangas climaticas, ténis
ergondmicos que reduzem o cansago em longas
caminhadas e sensores que monitoram doencas,
ativando solugdes para aliviar sintomas de

guiadetendencias

forma imediata. O que antes exigia uma visita ao
médico, hoje pode ser analisado por meio de um
pequeno aparelho no pulso. A Fortune Business
Insights (2023) projeta que o setor de tecnologias
vestiveis deve ter um crescimento de 33,9% entre
2023 e 2030, impulsionado pela integragao com
inteligéncia artificial e pela expansao da Internet
das Coisas (loT).

Essa evolugdo revela uma sociedade cada

vez mais confortavel com a ideia de uma
simbiose entre humanos e maquinas, onde a
popularizacdo dos dispositivos é impulsionada
pela queda no prego de sensores, miniaturizacdo
de componentes eletronicos e democratizagdo de
plataformas de desenvolvimento.

Para pequenos empreendedores, surgem
oportunidades valiosas mesmo sem precisar
produzir tecnologia: desenvolvimento de

acessorios e solu¢des para dispositivos ja
populares, criacdo de conteldo especializado
para usuarios de wearables, servicos de
consultoria para integragdo dessas tecnologias em
pequenos negdcios e lojas fisicas especializadas
com atendimento personalizado. Startups

podem se destacar ao focar em solug¢des para
segmentos ainda ndo dominados pelos grandes
players, como dispositivos para idosos, aplicacdes
especificas para profissionais autbnomos ou
wearables voltados para setores como agricultura
e construgdo civil. Essa tendéncia também pode
ser aplicada dentro das empresas, melhorando a
produtividade e o bem-estar dos colaboradores

por meio de plataformas que promovem conforto
e processos mais fluidos e humanizados.

Esta tendéncia mostra que empresas que
conseguirem posicionar seus produtos e servigos
como extensdes naturais do comportamento
humano, e ndo como meras novidades
tecnoldgicas, certamente terdo maior participacdo
neste mercado em rapida expansdo. O futuro
pertence aqueles que entenderem que a
verdadeira inovagao esta na integracao
perfeita entre tecnologia e necessidades
humanas fundamentais.

({4
A TECNOLOGIA NAO
E A SOLUCAO.

E UM FACILITADOR...
QUANDO USADA
DA MANEIRA CERTA,
SO AMPLIFICARA
O QUE TEMOS.

Martin Urrutia, The Lego Group

(NRF 2025)
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Em um mundo que por muito tempo impds categorias e
esteredtipos rigidos, os dados demograficos tradicionais deixam

de ser um parametro determinante para entender o publico
consumidor. Em seu lugar, ganham forca identificacdes baseadas
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de se relacionar com o mundo. Em um contexto de mudancas
sociais, culturais e econdémicas, muitos consumidores estdo
redesenhando suas trajetérias, ressignificando o que entendem
por sucesso, propésito e relacdes — em escolhas cada vez mais
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livres de padrdes e expectativas normativas.

Os consumidores buscam marcas que celebrem a diversidade
em todas as suas formas, que oferecam produtos e servigos
adaptaveis a diferentes estilos de vida e que promovam um senso

genuino de aceitacdo e pertencimento, construindo rela¢des mais

MACROTENDENCIA

verdadeiras e significativas.
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TENDENCIA 23

IDADE FLUIDA

Sabe aquela ideia de que todo jovem é festeiro

e gosta de bagunga, e todo idoso prefere

ficar quietinho em casa, fazendo bolo e

cuidando das plantas? Pois é, esqueca esses
esteredtipos! O mundo esta se tornando

um verdadeiro mosaico intergeracional,

onde a idade cronolégica perde forca como
fator determinante de comportamento e
consumo. A nogdo de que a energia de viver esta
concentrada apenas na juventude estd ficando
para tras. Hoje, 56% das pessoas consideram o
envelhecimento algo positivo, e 73% acreditam
que a idade é apenas um numero — muitas delas
esperam viver ativamente mesmo apés os 50
anos (VML, 2025).

Durante muito tempo, o mercado dinamico
concentrou seus esfor¢os na criagdo de produtos
e servigos para consumidores de 16 a 35 anos,
acreditando que era nessa faixa etaria que se
encontravam a sede por experiéncias, o senso
de bom gosto e o maior poder de consumo.

No entanto, a longevidade e o estilo de vida
contemporaneo inverteram a légica da piramide
etaria. Hoje, vemos adultos com 50, 60 anos
viajando, frequentando festas, praticando novos
hobbies e interagindo com tecnologia com total
naturalidade (veja o conceito de Adultopia,

da Consumoteca).

Ao mesmo tempo, surpreendentemente, vemos
gerac®es mais jovens buscando encontros

mais tranquilos, preferindo o conforto de casa

a eventos agitados e valorizando dispositivos
mais interativos e até mesmo analdgicos.

Esta tudo invertido? Nao exatamente. Mas
podemos dizer que os esteredtipos etarios ja
ndo fazem mais sentido — o que existe sdo

guia de tendéncias

personalidades e preferéncias diferentes,
independentemente da idade.

Essa tendéncia, além de reforgar a importancia
de focar mais nas necessidades e estilos de

vida do que em perfis padronizados por idade,
género ou outros dados demograficos, serve de
alerta para o empreendedor: é hora de voltar
os olhos para um publico que, até entao,
vinha sendo deixado de lado pela publicidade
e pela industria. Sim, o publico idoso tem
algumas necessidades especificas — como saude,
acessibilidade, ergonomia e suplementagdo —,
mas isso vai muito além. E preciso reposicionar
esses produtos essenciais a partir de uma

visdo mais atual sobre o que é ser adulto e
sobre o que é envelhecer. E, mais do que isso,
repensar se o seu produto ou servigo, até entdo
voltado apenas para jovens e adultos, ndo pode
também conquistar as gera¢des mais velhas,
gue seguem altamente ativas no mercado. E o
contrario também!
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https://www.vml.com/pt/
https://grupoconsumoteca.com.br/adultopia/
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TENDENCIA 24

FOCO NA INCLUSAO
E ACESSIBILIDADE

Alincluséo e a acessibilidade tém se consolidado
como valores essenciais no mundo corporativo.
Embora a agenda de Diversidade, Equidade

e Inclusdo (DEI) venha se desenvolvendo

com momentos de aceleragdo e retragdo, a
tendéncia é que préticas inclusivas se tornem um
padrdo de mercado.

Existem razdes sélidas para isso. Além do
compromisso social, incluir pessoas diversas e
tornar produtos, servigos e ambientes acessiveis
amplia o alcance dos negdécios e melhora a
experiéncia de todos os usuarios. No Brasil,
cerca de 9% da populacdo declara ter algum
tipo de deficiéncia (Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios PNAD, 2022) —sem
contar que aproximadamente 70% das
pessoas devem experimentar alguma
forma de deficiéncia durante a vida, seja
temporaria ou situacional. Uma pessoa com
o brago engessado, alguém se recuperando de
uma cirurgia, um pai ou mde empurrando um

carrinho de bebé, uma pessoa com uma lesdo
esportiva, ou ainda idosos lidando com perda
gradual de visdo ou audicdo. Todos esses cendrios
mostram como o design acessivel beneficia

um publico muito mais amplo, aumentando
significativamente o mercado potencial de
solug¢des inclusivas.

Grandes corporagdes como Microsoft, Apple

e Google tém investido massivamente em
tecnologias assistivas. A Microsoft, por exemplo,
desenvolveu o Xbox Adaptive Controller,
permitindo que jogadores com mobilidade

guia de tendéncias

reduzida personalizem completamente seus
controles. A Apple implementou recursos
como o VoiceOver e o AssistiveTouch, tornando
seus dispositivos acessiveis para pessoas

com deficiéncias visuais e motoras. A Lego
agora possui em suas principais lojas um kit
para levar maior conforto para consumidores
neuro divergentes.

No entanto, é importante reconhecer que nos
Ultimos anos alguns investimentos em DEI foram
reduzidos, com parte das empresas dos EUA e da
Europa diminuido recursos destinados a a¢des
especificas de diversidade. Esse movimento, no
entanto, ndo inverte a tendéncia de longo prazo.
A demanda por solugdes inclusivas s6 vem
crescendo. No setor de tecnologia assistiva, um
estudo da Grand View Research (2023) projeta
um crescimento do mercado global de US$ 25,5
bilhdes em 2024 para aproximadamente US$ 63,7
bilhdes até 2030.

O futuro aponta para a consolida¢ao
dainclusao e da acessibilidade como
fundamentos de qualquer negécio. Tornar
produtos, servicos e ambientes inclusivos nao
sera um diferencial, mas uma expectativa
basica do mercado — impulsionada por
consumidores mais conscientes, novas
regulamentacgdes e o entendimento de que
todos, em algum momento da vida, podem se
beneficiar de ambientes, produtos e servigos mais
inclusivos e acessiveis.
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https://www.ibge.gov.br/estatisticas/sociais/populacao/9127-pesquisa-nacional-por-amostra-de-domicilios.html
https://www.ibge.gov.br/estatisticas/sociais/populacao/9127-pesquisa-nacional-por-amostra-de-domicilios.html
https://www.microsoft.com/pt-pt/d/xbox-adaptive-controller/8nsdbhz1n3d8
https://www.apple.com/br/accessibility/vision/
https://www.legostore.com.br/
https://www.grandviewresearch.com/

TENDENCIA 25

FAMILIAS

RE)CONFIGURADAS

O significado de “familia” esta evoluindo
rapidamente, transcendendo as tradicionais
conexoes biolégicas e os papéis predefinidos.
Cada vez mais, as pessoas priorizam lagos que
oferecem verdadeiro apoio e nutricdo emocional,
abracando a ideia de que a familia é definida n&do
pelo sangue, mas pelo comprometimento, pela
compreensao mutua, por valores compartilhados,
afinidade e identificacdo genuina. O relatério de
consumo e comportamento da Humana8 (2025)
jé confirma: 64% dos pesquisados acreditam que
“familia” vai muito além do bioldgico.

Essa ressignificacdo foi impulsionada pelas
crises politicas e econdmicas. Vemos familias se
separando por polaridade de opinides, e jovens

whllp,

casais decidindo ndo ter filhos, muitos devido

as incertezas econdmicas do presente e futuro.
Nesse cenario, ganha forca o perfil de familias
DINK (Double Income, No Kids), ou seja, casais
com dupla renda e sem filhos — um grupo que
cresce de forma significativa em grandes centros
urbanos. Segundo pesquisa da Euromonitor
(2024), o numero de casais DINK aumentou 20%
nos ultimos cinco anos, globalmente.

Além disso, surge uma variagdo com forte

apelo emocional e de consumo: o0 modelo
DINKWAD (Double Income, No Kids, With A Dog).
Nessa configuracdo, os pets ocupam o lugar

de filhos na estrutura familiar, influenciando
diretamente os habitos de consumo, desde
alimentacdo até lazer e decoragdo da casa.

O mercado pet, por exemplo, segue em
expansdo: sé em 2023, o setor movimentou
mais de R$ 60 bilhdes no Brasil, de acordo com o
Instituto Pet Brasil — crescimento impulsionado
justamente por familias como essas, que
priorizam o bem-estar de seus animais como
parte central da dindmica familiar.

No final, quem se torna familia é quem
oferece suporte emocional, parceria auténtica
e senso de comunidade. Desta forma, amigos
verdadeiros, primos distantes, grupos sociais

e até mesmo animais de estimagdo sdo vistos
como familia genuina — e os consumidores
levardo essa ideia para seu meio de consumo, ao
pensar em formas de interagir e cuidar de suas
respectivas familias.

Essa tendéncia reflete na importancia de
analisar as novas prioridades que, para muitos,
nao sdo mais comprar uma casa, ter uma familia
nuclear tradicional e sossegar. Na verdade,
mesmo para jovens casais mais “convencionais”,
a forma de se portar como familia também muda,
incluindo os filhos como atores protagonistas

em decisdes importantes da familia e buscando
manter a vida ativa e individual, sem abrir mao de
nada por conta do bebé.

Independentemente de sua forma, a familia,
seja ela de sangue ou por escolha, continua
sendo uma fonte essencial de estabilidade e
conexado, e revela muito sobre as prioridades
de cada consumidor. Para o empreendedor, é
fundamental ir além dos esteredtipos tradicionais
e refletir a real dinamica e as necessidades das
familias modernas. E sua marca? Ainda fala com
apenas um tipo de familia?
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https://inspiration.wearehuman8.com/content/2025-trend-report/
https://www.euromonitor.com/
https://www.institutopetbrasil.com/
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quais preferem aproveitar com mais presenca. O que eles ndo
aceitam mais sdo barreiras criadas pelas préprias marcas — como
sites confusos, filas desnecessdrias ou sistemas complicados.
O desejo é por jornadas fluidas, intuitivas e sem atrito, que
respeitem o tempo e a inteligéncia do consumidor.
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TENDENCIA 26

EXPECTATIVA DO

CONSUMO INSTANTANEO

Na chamada “economia do tempo”, em que
cada minuto é precioso, a sociedade vem
transformando radicalmente seus habitos de
consumo. Hoje, conveniéncia e agilidade ndo
sao apenas diferenciais, mas expectativas
basicas. Impulsionados pelo uso intenso das
redes sociais — que oferecem milhares de
contetidos em segundos —, os consumidores
estdo cada vez mais imediatistas e seletivos.
Essa mentalidade, que prioriza solu¢Bes
instantaneas a qualquer momento — dia ou
noite —, impacta toda a jornada de compra: do
atendimento a entrega.

A instantaneidade passou a ser um requisito
para uma boa experiéncia de consumo.
Segundo a Opinion Box (2024), 52% dos
consumidores desistem da compra se o prazo de
entrega for longo. Essa nova exigéncia impulsiona

a adogdo de tecnologias e estratégias inovadoras.
Ainteligéncia artificial, por exemplo, ja viabiliza
atendimentos automatizados e personalizados
24 horas por dia. Outro destaque é o quick
commerce — ou g-commerce —, um modelo

de comércio eletrdnico focado em entregas
ultrarrapidas, prometendo a chegada de produtos
em até 30 minutos. Diferente do e-commerce
tradicional, o g-commerce trabalha com estoques
reduzidos, estrategicamente localizados,
priorizando conveniéncia, alimentacdo e farmacia.

Algumas inovagdes vdo ainda mais longe. A
Amazon expande testes com drones para
entregas em areas suburbanas. Uber Eats e iFood
exploram micromobilidade, usando bicicletas

e patinetes elétricos para reduzir o tempo e

o impacto ambiental. Redes como a Emart,

na Coreia do Sul, operam “dark stores” para

acelerar a logistica de entregas locais. E a sede
automatizada do McDonald’s nos EUA ja realiza
atendimento e preparacdo de pedidos em até 10
minutos, sem intera¢gdo humana.

As previsdes indicam que essa tendéncia sé ira se
intensificar. De acordo com a Euromonitor (2024),
até 2030 o “now consumer” — ou “consumidor
do agora” — sera maioria, e o0 tempo médio

de entrega nas grandes cidades deve cair para
menos de 20 minutos. Tecnologias como IA
preditiva, robds de entrega e veiculos autbnomos
se tornardo cada vez mais comuns.

O QUE ACHOU DA SUA
LEITURA DO GUIA DE
TENDENCIAS ATE AQUI?
SUA OPINIAO E IMPORTANTE.

Embora a experiéncia nas lojas fisicas

ainda tenha seu espaco para momentos de
interacdo e experimentacdo, no dia adiaa
rapidez continuara sendo fator decisivo. Para
o empreendedor brasileiro, adaptar-se a légica
da “economia do tempo” é essencial. Otimizar
atendimento e entregas, investir em tecnologias
de automacdo, adotar modelos de quick
commerce ou firmar parcerias estratégicas serdo
diferenciais importantes. Entender e antecipar
as expectativas de velocidade pode determinar o
sucesso dos negdcios no cenario atual — e ainda
mais no futuro.
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https://www.opinionbox.com/?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=Branding&keyword=opinion%20box&matchtype=b&gad_source=1&gad_campaignid=22037782997&gbraid=0AAAAADlF969bylAtURvIOjPHinceINjg2&gclid=Cj0KCQjwrPHABhCIARIsAFW2XBNNJTWfLHUWRd6QjbgnvaCu0dfxcT-OPwc1l6CYmcRtc_otJkarufYaAtYPEALw_wcB
https://www.amazon.com.br/ref=nav_logo
https://www.ubereats.com/br?ps=1
https://www.ifood.com.br/?srsltid=AfmBOoq8jhH1LDBifI_RyQr7dpsWm0NiSKNYk6saDEKFSnEr3tG6KLi7
https://company.emart.com/en/main.do
https://www.mcdonalds.com.br/
https://www.euromonitor.com/
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TENDENCIA 27

SUSTENTABILIDADE

INVISIVEL

O desejo de consumir de forma mais sustentavel
é uma realidade cada vez mais presente na mente
dos consumidores brasileiros. Segundo a Bain.
Consumer Lab (2024), 90% dos consumidores
brasileiros acreditam que um estilo de vida
sustentavel é importante porque suas agoes
tém impacto. A intencdo de adotar escolhas
sustentaveis é forte, mas existe uma lacuna
significativa entre o desejo e a a¢do, e muitos
consumidores ainda ndo conseguem traduzir essa
vontade em mudangas concretas em seus habitos
de compra. Essa dificuldade é frequentemente
atribuida ao custo mais elevado de produtos
sustentaveis e a inconveniéncia percebida em
incorpora-los a rotina. A transicdo para habitos
mais ecoldgicos esbarra, portanto, na barreira da
praticidade e do esfor¢o necessario.

A tendéncia é clara: a sustentabilidade
desejada pelo consumidor é aquela que
se encaixa naturalmente no seu dia a
dia, sem exigir grandes mudancas nem
impacto financeiro.

Empresas que ja entenderam essa tendéncia
estdo se destacando no mercado. A Unilever,
por exemplo, reformulou embalagens para
serem totalmente reciclaveis sem alterar o
preco final dos produtos. A Natura oferece

refis praticos para reduzir o uso de plastico,
tornando o consumo consciente mais facil.

A Samsung criou um programa de coleta de
eletrénicos usados diretamente na casa dos
consumidores, facilitando o descarte adequado.
Ja a Ambev ampliou suas estagdes de recarga de

guia de tendéncias

garrafas retorndveis, oferecendo uma solucdo
pratica e acessivel para reduzir o consumo de
embalagens descartaveis.

O futuro desta tendéncia aponta para a
chamada “sustentabilidade invisivel”: solu¢des
tao integradas ao cotidiano que o consumidor
nem precisara pensar sobre elas. Tecnologias
como loT aplicadas a eficiéncia doméstica,
embalagens inteligentes que indicam a forma
correta de descarte e sistemas de logistica reversa
ja embutidos nos servigos de entrega tendem a
ganhar espaco, tornando o consumo sustentavel
ainda mais automatico.

Enquanto isso, pequenos negdcios tém a
oportunidade de facilitar essa transicdo e
conquistar espaco nesse perfil de consumo.
Exemplos praticos incluem: servicos de
assinatura de alimentos organicos com
entrega programada que eliminam
embalagens desnecessarias; plataformas

de compartilhamento de ferramentas e
equipamentos de uso esporadico para reduzir
o consumo individual; servigos de coleta de
embalagens e residuos a domicilio; e kits de inicio
rapido para praticas sustentaveis, como hortas
domésticas e compostagem urbana.

Esta tendéncia mostra que para prosperar no
cenario de consumo consciente, pequenos
negdécios devem ser aliados na jornada
sustentavel do consumidor. Ndo basta oferecer
alternativas ecoldgicas - é preciso eliminar o atrito
e integrar praticas sustentaveis ao cotidiano.

escolher entre o sustentavel e o conveniente,
ele quer os dois ao mesmo tempo. A verdadeira
inovacdo estd em fazer com que a escolha mais
facil seja também a melhor para o planeta.

No futuro as empresas que transformarem o
desejo por sustentabilidade em realidade, sem
exigir sacrificios, deverdo assegurar vantagem
competitiva, porque o consumidor ndo quer

8%

DOS CONSUMIDORES GLOBAIS
AFIRMAM ESTAR MAIS DISPOSTOS
A COMPRAR PRODUTOS
SUSTENTAVEIS SE ISSO NAO
EXIGIR ESFORCOS EXTRAS OU
SACRIFICIOS FINANCEIROS.

McKinsey (2024)
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https://www.bain.com/industry-expertise/consumer-products/consumer-lab/
https://www.bain.com/industry-expertise/consumer-products/consumer-lab/
https://www.unilever.com.br/
https://www.natura.com.br/consultoria/erikabellarua
https://www.samsung.com/br/
https://www.ambev.com.br/
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COMERCIO SEM ATRITOS

Ja passou por isso? Vocé vé um produto
interessante nas redes sociais, clica no link,

mas o site é confuso: demora para encontrar o
item, o carrinho abre em outra pagina, e, para
adicionar outra unidade, é preciso voltar ao inicio.
O pagamento é lento e, para rastrear o pedido,

é necessario acessar outro site. Ou entdo, em
uma loja fisica, vocé ndo encontra o produto,

0 atendente demora para localizar no sistema,
depois mais tempo ainda tentando acha-lo no
estoque. Na hora do pagamento, vem o pedido
de cadastro e mais cinco minutos para processar
a compra — tudo isso no seu curto horario de
almogo. Dois cenarios, um mesmo pensamento:
“isso podia ser bem mais facil.”

Segundo a Euromonitor (2024), 67% dos
consumidores buscam maneiras de simplificar
suas vidas, o que impacta diretamente a forma
como consomem. A ideia de um comércio
sem atrito resume essa busca por jornadas
de consumo simplificadas, nas quais cada

etapa — da atracao a finalizacao do pedido
— ocorre de maneira quase invisivel ou
totalmente automatizada.

E por que essa tendéncia merece aten¢do? De
acordo com a PWC (2022), mais de 50% dos
consumidores mudariam de loja se encontrassem
um concorrente que oferecesse uma experiéncia
de compra mais fluida e sem fric¢es. Para o
consumidor atual, qualquer atraso ou frustragdao
é inaceitavel, o que impulsiona as marcas a adotar
tecnologias que integrem dispositivos, aplicativos
e sites de maneira harmoénica.

Diversas solug¢des ja se destacam como aliadas
no comércio sem atrito. Segundo a Zendesk,
vale acompanhar:

= Scan-and-go mobile apps: permitem ao
consumidor escanear e pagar as compras
diretamente pelo celular.

= Inteligéncia artificial: monitora o estoque
em tempo real, ajudando o cliente a localizar
rapidamente o produto desejado.

= Clique e retire: possibilita comprar online e
retirar o produto em um ponto fisico préximo,
otimizando a logistica e reduzindo atrasos.

= GOndola infinita: integra o estoque da loja
fisica e do e-commerce, ampliando a oferta de
produtos disponiveis.

= Self-checkout: facilita 0 pagamento sem a
necessidade de interagdo com funciondrios.

Além disso, a¢bes de baixo custo também
podem ser efetivas na redugdo de fricgdes
como links diretos no WhatsApp com botao

de compra, pagamentos via pix com QR code
visivel e uso de etiquetas informativas que
dispensam explica¢des.

No futuro préximo, o comércio sem atrito tende
a se tornar ainda mais invisivel e inteligente,
com tecnologias como pagamento automatico
por reconhecimento facial, assistentes de

voz integrados as lojas e plataformas de
compra em realidade aumentada. Além

disso, a personalizagdo em tempo real —

com ofertas, recomendaces e condi¢es
moldadas para cada cliente durante a jornada
— serd a nova expectativa. As marcas que
conseguirem antecipar desejos, simplificar
escolhas e reduzir etapas estarao a frente,
transformando cada compra em uma
experiéncia quase intuitiva.

Criar uma jornada sem barreiras significa antecipar necessidades e minimizar

pedidos repetitivos.

Treinar a equipe para ser agil, proativa e resolutiva é tdo importante quanto investir

em tecnologia:

= Em hotéis e restaurantes, se houver disponibilidade, pergunte apenas o nome do

cliente, sem questionar sobre reserva.

= Em cafeterias e padarias, identifique produtos e sinalize op¢6es para

intolerancias alimentares.

= Em lojas fisicas, aplique descontos sem exigir cadastros longos ou apps, e disponibilize
atendentes ou equipamentos para concluir compras sem filas.

= Em clinicas, colete dados essenciais no agendamento, evitando

formularios presenciais.

= Sempre facilite trocas informando condi¢Ges diretamente na etiqueta do produto,
eliminando a necessidade de apresentar a nota fiscal.

ECONOMIA DO AGORA
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A JORNADA GUIAS ESPECIAIS
DE TENDENCIAS

~ Especial, focado em um tema ou segmento
NAO I E R M I N A NA especifico do mercado. Sdo cerca de 10

tendéncias em cada um, e varios cases que BAIXE OS GUIAS
vdo facilitar a compreensdo de como aplicar as ESPECIAIS DE
L E lTU R e D O G U | Q I tendéncias no seu negécio. TENDENCIAS
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INSPIRE-SE!

SAFARI URBANO

Curioso como as tendéncias sdo aplicadas na
prética... em empresas reais?

A gente te convida a participar do Safari Urbano!

O Safari Urbano é uma metodologia que

une teoria e pratica e proporciona aos
participantes uma experiéncia de imersao em
inovacéo e tendéncias.

E um dia de atividade, saindo para uma rota

de visitas presenciais a empresas com
modelos de negécios inovadores e que aplicam
tendéncias na pratica — uma super oportunidade
para observar, explorar, perceber, captar

e registrar sinais presentes em pessoas,

ruas, produtos, manifestagdes artisticas,
gastrondmicas, culturais, locais de agrupamentos
sociais ou de reurbanizacdo e muito mais!

guia de tendéncias

INSCREVA-SE PARA
ACOMPANHAR AS PROXIMAS
DATAS DISPONIVEIS DO
SAFARI URBANO

PLANEJE!

CONSULTORIA
DE TENDENCIAS

Quer conhecer seu publico e estar sempre
um passo a frente, prevendo a necessidade e
demandas dos consumidores?

A Consultoria de Tendéncias tem como objetivo
prover estas informacdes, permitindo que vocé
tome decisdes para seu negécio pautadas

nas tendéncias do mercado, impulsionando
crescimento e sucesso para sua empresa.

Ao participar da consultoria, vocé podera
identificar as tendéncias e analisar quais

podem impactar seu setor e fazer mais

sentido para o seu negdcio e compreender

quais sdo as necessidades do seu publico hoje

e no futuro préximo. Ao final, vocé saird com
recomendacoes e orientagdes estratégicas,
com segmentacdo de mercado, desenvolvimento
de produtos e melhorias da experiéncia do
cliente, assim, se diferenciando da concorréncia,
ao identificar nichos de mercado e obter
vantagem competitiva.

INSCREVA-SE PARA

UMA CONSULTORIA




EXECUTE!

SEBRAETEC

O Sebraetec é um programa subsidiado pelo
Sebrae para vocé inovar no seu negécio, que
disponibiliza servigos para promover inovagao
e conecta os pequenos negécios a uma ampla
rede de prestadoras ou prestadores de
servigos tecnolégicos que atendem em todo
territorio brasileiro.

Vocé traz a determinacdo e a vontade de crescer,
enquanto o Sebrae entra com a consultoria
especializada e 50% do valor do projeto.

Se alguma das tendéncias te inspirou e vocé ja
planejou um projeto para implementa-la em sua
empresa, mas necessita de auxilio em servicos, o
SEBRAETEC pode ser a oportunidade que estava
faltando para coloca-lo em pratica!

80 guadetendéncias

ACESSE PARA SABER
MAIS INFORMACOES
SOBRE O SEBRAETEC
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Criangas e adolescentes,
filhos dos Millennials
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