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Em um mundo saturado de estimulos,
onde tudo disputa atenc¢do o tempo todo,
sentir deixou de ser algo automatico.
Entre telas, notificacBes e excesso de
informacao, muitas vezes atravessamos
o dia sem realmente perceber o corpo, o
tempo ou 0 ambiente ao redor. Cresce,
entdo, o medo de passar pela vida sem
de fato vivé-la.

Ao fazer a curadoria das tendéncias de
mercado mais relevantes para o contexto
do pequeno negdcio, ficou evidente que
SENSACOES era um tema recorrente, e
foi justamente por isso que o escolhemos
como inspiragdo neste guia. Entendemos
que, mais do que experiéncias grandiosas,
cresce o valor do sutil (o toque, o cheiro,
a textura, o ritmo...) em pequenos
momentos que reconectam as pessoas
com o presente e consigo mesmas.

Se antes o consumo buscava impacto,
agora busca presenca. Se antes a légica
era acelerar, hoje ganha forca o que
desacelera, acalma e ancora.

Mas o sensorial é apenas uma das lentes
através das quais lemos o mercado hoje.
Nas proximas paginas, vocé vai encontrar
outras tendéncias que tém marcado

as mudangas de comportamento do
consumidor — dos avangos da inteligéncia
artificial e seus impactos no cotidiano
dos negdcios, as conversas cada vez

mais urgentes sobre sadde mental; das
respostas criativas as crises do nosso
tempo ao movimento que coloca o

ser humano de volta ao centro, como
diferencial insubstituivel em um mercado
cada vez mais automatizado.

Este guia é um convite ao empreendedor
para olhar o sensorial como estratégia,

e ndo apenas como detalhe; e tudo mais
que esta em transformacdo ao redor.

Em 2026, inovar também é criar formas

de fazer sentir... de verdade. E aqui esta
uma boa noticia para o pequeno negdécio:
qguando o mercado valoriza proximidade,
presenca e experiéncias genuinas, quem ja
esta sempre perto do cliente sai na frente.

Neste guia, mapeamos 38 tendéncias organizadas em torno

de 9 macrotendéncias. Entender a diferenca entre elas e

0 primeiro passo para usar este material com estratégia. As

MACROTENDENCIAS séo as grandes forgas que moldam o
comportamento global e a economia — movirn.entos amplos
e duradouros que seguirdo presentes nos proximos anos. As
TENDENCIAS sdo suas manifestacdes praticas no mercado:
expressoes visiveis dessas forgas no compoitamento do
consumidor e nas escolhas das marcas. Entéo, por exemplo,
se considerarmos a crescente busca por satde mental e be.m-
estar como uma macrotendéncia, vemos ambientes imersivos
de relaxamento e programas de nutricdo com base em dados
biométricos sendo tendéncias de mercado em resposta a este
movimento macro.

Reflita sobre as macrotendéncias, exercitando como elz:s
devem impactar o consumo e o seu segmento de atuacao
nos préximos anos. Analise as tendéncias, compare-as
entre si e com o seu negocio, para selecionar aque.las que
fazem sentido para o seu negdcio, para o seu pﬂb.llf:o e
condizente com os valores que vocé quer transmitir. E Eom
esse olhar aplicado ao seu contexto que este Gt{ia? se propoe a
ser uma ferramenta estratégica para o seu negécio.

Entender estas tendéncias é compreender que, ho!'e, um

negocio Nao se resume a entregar produtos g servigos; ele

ocupa um lugar relevante e participativo na wq? dg seus '
clientes, seja oferecendo praticidade e conveniencia no diaa

dia, seja com at

encao e cuidado nos momentos mais humanos.
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MACROTENDENCIA

Entramos na era em que a IA atua
como uma for¢a motriz nos bastidores:
ela antecipa, resolve, tangibiliza e,
surpreendentemente, acolhe. De uma
forma ou de outra, ela ird se integrar ao
nosso dia a dia em todos os aspectos
— no ambito pessoal, profissional, no
lazer e na gestdo do nosso cotidiano.

Isso ja é realidade. De acordo com o
relatério de tendéncias de consumo
VML (2026), cerca de 50% das pessoas
globalmente ja utilizaram 1A nos
ultimos seis meses para realizar
pesquisas. Ja a Gartner (2025) aposta
que, até 2028, 70% das jornadas

de atendimento ao cliente serdo
resolvidas por IA diretamente em
dispositivos méveis — apenas um
exemplo de uso que consolida a
tecnologia como parte essencial da
gestao de negbcios. Olhando para o
futuro, caminhamos para a era da
“Hiperpersonaliza¢gdo Auténoma”,
em que a IA ndo apenas recomenda
um produto, mas gerencia

—

microdecisdes didrias do consumidor
— desde a reposicdo inteligente de
estoques domésticos até a curadoria
de salde preventiva em tempo real.

Até entdo estdvamos deslumbrados,
colocando a IA em um pedestal.
Agora, o que realmente traz valor é

0 quanto ela esta silenciosamente
integrada em todas as ferramentas
ao nosso redor, sem chamar atengao.
Deixaremos de “usar” a IA para
“viver” em ambientes coabitados
por ela — tornando-a um ecossistema
que impulsiona processos de compra,
consumo e inovacdo de ponta a
ponta. No entanto, o crescimento
exponencial desse entusiasmo traz

a tona preocupagdes relevantes.
Muitos consumidores ja apresentam
resisténcia a IA por ndo confiar no uso
que ela faz de seus dados pessoais,
gerando uma demanda urgente por
transparéncia e seguranca que as
empresas ainda estdo a caminho

de atender. No setor corporativo, 0

entusiasmo muitas vezes atropela o
planejamento: estima-se que mais

de 40% dos projetos de IA agéntica
sejam cancelados até 2027 devido a
falhas na reestruturagdo de processos
internos (Gartner, 2025). Fica cada
vez mais claro que ndo basta adotar

a tecnologia como um acessorio

— é preciso organizar a “casa” e
compreender a |A como uma mudanca
estrutural abrangente.

Apesar dos desafios de governanca, o
otimismo prevalece: 82% das pessoas
acreditam que a |A é a chave para
resolver dilemas globais, como as
mudangas climaticas e o combate a
doencas graves (VML, 2026). O futuro
exigird mais do que a aceitagao
dessa revolucao inevitavel —
exigira disposicdo para dominar
seu potencial de forma ética,
segura e transparente. E o sucesso
pertencerd a quem souber orquestrar
essa presenca invisivel sem invadir a
autonomia humana.



https://www.gartner.com.br/pt-br
https://www.vml.com/pt/
https://www.vml.com/pt/
https://www.gartner.com.br/pt-br

A lA agéntica desponta como uma
tendéncia relevante para a gestdo de
pequenos negocios ao marcar a transicao
da inteligéncia artificial de ferramenta
de consulta para um verdadeiro “bracgo
direito” operacional. Diferente das

IAs tradicionais, que exigem comandos
detalhados, os agentes inteligentes
compreendem objetivos e executam
tarefas de forma autdbnoma, integrando
diferentes sistemas. Em resumo, é uma IA
que trabalha sozinha! Vocé a “alimenta”
sobre seus pregos, suas margens de lucro,
suas planilhas de controle, tudo! E entdo,
quando o cliente pergunta qualquer
coisa, a A reflete e adapta uma resposta
de acordo com o seu negdcio, sem vocé
precisar ficar de olho! Plataformas como
Claude.ai, ChatGPT, Google Gemini e
Microsoft Copilot ilustram esse avango

ao combinar geracdo de conteddo com
capacidade de organizar fluxos, analisar
dados e sugerir agdes praticas, mesmo
sem conhecimento técnico.

Na pratica, essa evolucao tende a
reduzir drasticamente o tempo
gasto com tarefas operacionais.
Para o consumidor, isso significa
automatizar decisdes cotidianas —
Como pesquisar pregos, programar
compras e gerenciar entregas.

Para pequenos empreendedores, o
impacto é ainda mais estratégico: a
IA agéntica atua como um verdadeiro
“exoesqueleto corporativo”, ampliando
a capacidade de gestao sem exigir
aumento de equipe. Um agente pode

interpretar um pedido, consultar estoque,

{*f</>, )

emitir documentos e organizar entregas
de forma integrada.

Essa tendéncia aponta para uma

gestdo mais enxuta e inteligente,

em que o empreendedor deixa de

ser sobrecarregado por rotinas
administrativas e passa a focar em
decisdes estratégicas e criatividade. Em
rapida evolugdo, a IA agéntica abre espago
para ganhos de produtividade, reducdo
de erros e maior capacidade de escala

— especialmente para quem comegar a
incorpora-la desde ja.

Primeiros passos para adotar IA agéntica no seu hegocio-.

Mapeie tarefas repetitivas (atendimento, orcamentos, agenda),

* dados (clientes, estoque, financeiro) e padronize processo
" |nicie com ferramentas acessiveis como ChatGPT

comegar “arrumando a casa”!

ou Microsoft Copilot. Teste automacdes simples, defina responsaveis e av

organize seus
s. E necessario

ance

gradualmente até chegar em integracdes mais completas.

O pequeno empreendedor &, antes de
tudo, uma pessoa que da conta de tudo.
Antes mesmo de abrir o computador,

ja organizou a casa, cuidou da familia,
resolveu imprevistos e tomou varias
decisdes. E o dia ainda mal comecou!

Essa sobrecarga silenciosa tem um custo:
a fadiga mental, que afeta o bem-estar e a
qualidade das decisdes no negécio.

Nesse contexto, ganha forca uma
tendéncia: o uso da IA para reduzir

o atrito do cotidiano. No mercado,
observa-se o crescimento de ferramentas
inteligentes e de integracdes em itens do
dia a dia: de liquidificadores que facilitam
0 preparo da vitamina pela manha a
assentos sanitarios autolimpantes.

Mas ndo se trata apenas de solucdes
complexas; ha também aplica¢des simples
gue funcionam como um suporte invisivel.
Ferramentas como ChatGPT, Google
Gemini e Microsoft Copilot ajudam a
organizar a rotina e aliviar a carga mental.

Na prética, a IA pode resumir anotagdes
de reunides em pontos de acao, gerar

lembretes inteligentes de contas e prazos,

organizar finangas pessoais, sugerir o
melhor horario para sair considerando o
transito e transformar anotag¢des soltas
em listas de tarefas.

O que antes exigia esfor¢o constante
passa a fluir melhor. A tendéncia é que
essa “IA invisivel” se integre cada vez
mais a rotina, antecipando necessidades
e conectando vida pessoal e profissional

— ndo apenas para ganhar produtividade,

mas para preservar energia mental,
um dos recursos mais valiosos para
quem empreende.

Welcome to
BESPOK|

A Samsung ¢ um

exemplo desse mercado
futurista, com uma
geladeira inteligente
que, através de
cémeras internas e
inteligéncia artificial,
analisa o que tem
dentro e sugere
receitas, e ainda avisa
quando & preciso repor
algum item, ou quando
um produto vai expirar.
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https://claude.ai/new
https://chatgpt.com/
https://gemini.google.com/app
https://copilot.microsoft.com/
https://chatgpt.com/
https://gemini.google.com/app
https://gemini.google.com/app
https://copilot.microsoft.com/
https://chatgpt.com/
https://copilot.microsoft.com/
https://www.samsung.com/br/offer/

A inteligéncia artificial rompe a

barreira das telas e ganha presenca

no mundo fisico por meio da robética

e de dispositivos inteligentes, como

os wearables. Essa evolucdo responde

a necessidade de resolver problemas
praticos e tangiveis, com equipamentos
que passam a ler o ambiente ao seu
redor e atuar de forma autbnoma em
contextos cada vez mais complexos.

O movimento é impulsionado tanto
pela busca de eficiéncia (como na
automacdo de armazéns), quanto pela
necessidade de seguranca e precisdo
em tarefas criticas (como inspe¢des
industriais, triagens médicas e gestao
de operacgdes agricolas).

Para o pequeno empreendedor, essa
tendéncia ndo se limita a grandes
investimentos, mas a incorporacao
gradual de inteligéncia em tecnologias
ja presentes no dia a dia. Isso pode
comegar, por exemplo, com sensores e

dispositivos de automagdo que controlam
luz, temperatura e seguranca em lojas
ou escritérios de forma autdbnoma. Em
servigos e no varejo, o uso de wearables
e equipamentos com IA embarcada

pode apoiar a triagem de demandas dos
clientes, agilizar atendimentos ou realizar
conferéncia de mercadorias, reduzindo
erros e retrabalho. Ao trazer a IA para o
mundo fisico, a operagdo se torna mais
precisa, eficiente e previsivel. A tendéncia
aponta para ambientes cada vez mais
inteligentes, onde tarefas operacionais
sdo automatizadas e o empreendedor
pode direcionar sua aten¢do para
decisdes estratégicas e relacionamento
com o cliente. Mais do que inovagao,
trata-se de tornar o negécio mais fluido,
seguro e preparado para uma nova
realidade operacional.

Wearables s3o dispositivos vestiveis,
como reldgios inteligentes, 6culos e
pulseiras, que podem ser usados no
corpo e conectados a sistemas digitais.
Com IA, eles ampliam a capacidade do
empreendedor e da equipe, enviando
alertas em tempo real, registrando
atividades automaticamente e
apoiando tarefas.

Equipamentos com IA embarcada
s3o dispositivos com IA integrada no
préprio hardware ou melhor, aparelhos
que ja vém com “inteligéncia” dentro
deles. Eles conseguem reconhecer
informacdes e agir sozinhos, sem
precisar de comandos o tempo todo.
Por exemplo: uma camera que identifica
movimento e envia alertas, ou um leitor
que confere produtos automaticamente
no estoque ou NO caixa.

Sabe aquela histéria de que I1As podem
“delirar” quando ndo sabem uma resposta
ou até criar conteudos sé para agradar o
usuario? Isso acontece mesmo! Por isso,
a ideia de |As que sabem “um pouco de
tudo” estad dando lugar a ferramentas
realmente especializadas em cada assunto.
Essa evolugdo surge como resposta aos
limites dos modelos genéricos, que, ao
atenderem de forma ampla, tendem

a inventar respostas ou cometer erros
guando o tema se torna mais técnico.

O mercado passa a priorizar IAs
nichadas, altamente treinadas em
setores especificos, como Finangas,
Saude ou RH. Esse refinamento permite
que a tecnologia compreenda melhor
termos técnicos e regulamentacdes de
cada area, reduzindo custos operacionais
e aumentando a confiabilidade das
respostas em decisdes de maior impacto.

Cada vez mais, torna-se importante
entender a especialidade de cada

ferramenta de IA, conhecendo sua “caixa
de ferramentas” e buscando solu¢des
alinhadas as suas necessidades. No dia a
dia, isso significa adotar plataformas de
gestdo ou atendimento ja configuradas
para o seu tipo de negdcio. Outra

pratica é treinar sua prépria “base de
conhecimento” dentro dessas plataformas
de A, alimentando-as exclusivamente

com seus manuais, tabelas de precos

e politicas internas. Ao utilizar uma IA
especialista, vocé ganha a seguranca
de um consultor técnico dedicado,
capaz de resolver problemas
operacionais com mais precisao do que
ferramentas generalistas, ajudando na
tomada de decisbes rapidas sem medo
de errar a mdo.

Quer saber como “especializar” as IAs mais comuns? Veja as dicas:

NotebookLM: Esta é a ferramenta focada
€m ser sua especialista. Basta anexar PDFs,
documentos ou links de sites, e a IA foca
somente nas fontes que vocé anexou,
permitindo que vocé faca perguntas sobre
seus manuais técnicos ou histéricos de
projetos sem que ela invente informacées.

Gemini: No Gemini Advanced, vocé pode
criar as “Gems”. Vocé define uma identidade
fixa (ex: “Vocé é meu consultor de Branding
focado no mercado de Curitiba") e anexa
diretrizes de tom de voz, e a IA te atende com
base nessa personalidade.

ChatGPT: Enviando no chat arquivos de
interesse e configurando as “Instructions”,
vocé proibe a IA de responder sobre outros
assuntos, forcando-a a ser uma ferramenta
dedicada exclusivamente aquela funcdo de
leitura dos documentos anexados.

Claude: Semelhante ao Notebook
LM, a fungéo de “Projects” permite
criar um ambiente isolado com
documentos de referéncia.



https://chatgpt.com/
https://claude.ai/new
https://notebooklm.google.com/
https://gemini.google.com/app

Navegar nas redes sociais sem ser
enganado por uma IA estd cada vez mais
dificil. Videos virais de cachorros dangando
ou bebés fazendo algo inusitado, quando
vistos com atengdo... sdo gerados por IA.
Vocé ja se sentiu enganado?

Esse cenadrio alimenta uma crise crescente
de confianga, impulsionada pelo avango
dos deepfakes e da manipulagdo digital em
massa. O consumidor moderno enfrenta
uma dificuldade real para distinguir

o que é auténtico do que é fabricado,
uma preocupacao que ultrapassa o
entretenimento e avanga sobre questdes
de seguranga cibernética.

E nesse contexto que desponta uma

das tendéncias mais relevantes para
os préximos anos: as tecnologias de
“Proveniéncia Digital”. Funcionando
como um “selo de garantia”, elas
marcam a origem de arquivos e o nivel
de intervencdo da IA, tornando-se um

novo padrdo de autenticidade para
midias e contetidos. Para os negdcios,

o caminho aponta para a transparéncia
como diferencial competitivo para ganhar
a lealdade do cliente. Isso significa ser
honesto sobre o uso da IA, adotar marcas
d’agua em contelidos gerados por IA e
integrar ferramentas com padrdes de
autenticidade (como o Content Credentials)
para garantir ao seu publico que aquele
trabalho possui autoria humana ou
interven¢des controladas. Ao estabelecer
regras éticas para o uso de dados e
imagens, vocé transforma a seguranca
digital em uma prova de respeito ao
consumidor, algo que sera cada vez mais
valioso em um mercado saturado de
contetidos duvidosos.

Boas praticas para comunicar
o uso de IA ao cliente:

Em materiais, adote frases informativas
como: “Este contetido foi criado com auxilio
de inteligéncia artificial e revisado por nossa
equipe”, “Imagem gerada por IA”, “Texto
elaborado com suporte de IA” ou “Criado com
IA | Revisado por humanos”,

Nas redes sociais, use hashtags

como #ConteldolA, #FeitoComlA ou
#AlGenerated, ou inclua uma linha de
crédito na legenda: “Este post foi criado com
auxilio de IA.”

No site e canais digitais, crie uma pagina
ou se¢do “Como usamos IA”, explicando
quais ferramentas s&o utilizadas e com
qual finalidade. Outra opc&o é adicionar
um rodapé fixo: “Alguns contetidos

deste site sGio produzidos com auxilio de
inteligéncia artificial.”

Credenciais e protocolos técnicos:
conheca e avalie o uso de Content
Credentials (C2PA), SynthID e
Metadados EXIF/XMP.

Dica de gestao importante! Treine sua
equipe para sinalizar internamente sempre
que um contetdo for gerado ou editado
por IA antes de ser publicado.

Anote tudo! Como aplicar estas tendéncias que vocé leu até agora no seu nhegocio?

Queremos saber sua opiniao!

P
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EFE




MACROTENDENCIA

Como contraponto da onipresenca
tecnolégica citada na macrotendéncia
anterior, emerge essa macro mais
humana, funcionando como uma
resposta biolégica e emocional da
sociedade a perfeicao algoritmica.

O consumidor contemporaneo
percebeu que a IA, por si sé, é

uma perfeicdo intangivel — e até
entediante —, despertando uma
busca por recuperar o que nos

faz humanos. Em uma postura de
defesa da prépria esséncia, 75% dos
consumidores globais afirmam que a
inteligéncia artificial nunca substituira
a criatividade humana, vista como
parte indissociavel de quem

somos (VML, 2026).

Quanto mais a tecnologia e a
inteligéncia artificial avancam,
mais os consumidores buscam
refagio no toque fisico, na aceitacao
da imperfeicdo, em sensacoes
(cheiro, som, sabores) que despertam

memodrias afetivas e no calor das
relagdes reais. Essa inclinagdo reflete
diretamente no consumo. O que
vemos hoje é um movimento

para reaprender a ser humano,
abracando a experimentacao, o
erro e o caos intencional. Estamos
acompanhando a consolidagao

do “luxo humano”, em que o valor
premium nao estara somente na
velocidade do processamento, mas na
qualidade da presenca.

O desejo dos consumidores
caminha para um cenario em que a
automacao cuidara do burocratico
e 0 humano podera focar em
intensificar suas qualidades Unicas,
enxergando o mundo com um olhar
mais natural e genuino. A grande
vantagem competitiva pertencera
a quem souber orquestrar uma
simbiose sensorial, oferecendo
solugdes que resolvam a vida do
cliente tecnologicamente, mas que

o nutram emocionalmente. O valor
premium, enfim, desloca-se para a

experiéncia inegavelmente humana:

aquela que é tangivel, sensorial e
perfeitamente imperfeita.

Suia de (eden

<

<



https://www.vml.com/pt/

REAL E

O NOVO PERFEITO

Surge como uma reagdo biolégica e
emocional ao cansago provocado pela
perfeicdo inatingivel dos algoritmos e
filtros digitais. Mesmo que a IA e as midias
sociais sigam reforcando padrdes estéticos
impecaveis, o consumidor moderno
passou a enxergar essa precisao como
algo frio e entediante, buscando reflgio
no que é real, tatil e inegavelmente
humano. O foco se volta para o “charme
da imperfeicdo” e para a estética
weirdcore, que valoriza o excéntrico

e o assimétrico — maquiagens
propositalmente desarrumadas, produtos
artesanais e organicos, ceramicas
imperfeitas — tudo aquilo que carrega
personalidade e marcas da natureza

que nenhum processo industrial
consegue replicar.

Para colocar essa ideia em pratica,

o segredo esta em humanizar a
entrega e a comunicacdo, abracando
a “glamourizac¢ado” do caos diario e a

beleza do inacabado. Se vocé produz
itens fisicos, destaque as texturas
irregulares e as variacGes que provam que
aquela peca passou por mdos humanas,
posicionando o “feio com personalidade”
como diferencial de exclusividade.

No marketing, troque a obsessdo pelo feed
impecavel por bastidores que mostrem
avida como ela é: use a tecnologia para
ganhar eficiéncia nos processos, mas
garanta que a experiéncia final do cliente
seja genuina e acolhedora. Em um mundo
saturado de padrdes artificiais, oferecer
um respiro de realidade é, hoje, uma

das maiores vantagens competitivas do
pequeno empreendedor.

O case “Kintsugi Oreo”, da
Oreo. foi uma campanha no
Meéxico que transformou um
problema comum, biscoitos
quebrados, em proposta
criativa. Inspirada na técnica
japonesa de reparar cerdmicas
com ouro, a marca langou um
kit com um creme especial

que funcionava como “cola”
comestivel, incentivando
consumidores a consertar
suas proprias bolachas. A acéo
convidava o publico a valorizar
as quebras como parte da
experiéncia. Os kits esgotaram
em menos de 24 horas!

Weirdcore: estética surrealista que utiliza elementos do
inicio da era digital para evocar sensacdes de estranheza e
familiaridade. Na contram&o da perfeicdo artificial, ele celebra
0 “caos visual”, a assimetria e o charme do erro.

RESGATADOS
PELA NOSTALGIA

Essa tendéncia é uma resposta direta a
exaustdo digital e a desmaterializagao

da vida contemporanea. Para escapar

da fadiga das telas, consumidores das
gerac¢des Millennial e Z buscam conforto
no passado recorrendo a formatos
analégicos como forma de “reaprender

a ser humano” por meio do sensorial.
Esse movimento impulsiona um boom no
consumo de midias fisicas, estimulando
tanto a criagdo de novos produtos e
servicos analdgicos quanto a recuperagao
e recomercializacdo de itens antigos.

A nostalgia também se manifesta na forma
de educar criangas, com a valorizacdo de
brinquedos analégicos e roupas vintage
gue evocam tempos simples e trazem
uma estética magica e ludica (whimsical),
funcionando como antidoto para as
pressdes do cotidiano atual.

Essa tendéncia coloca foco na
tangibilidade e no encantamento do
cliente. Inspire-se no que ha de atraente

em produtos e marcas do passado,
explorando embalagens com texturas,
papéis de gramaturas diferentes ou
elementos que exijam um ritual de
abertura, resgatando o prazer do contato
fisico. Em espacos fisicos, vale criar
ambienta¢des com elementos interativos
retrd ou trilhas sonoras em midias fisicas
para estimular a nostalgia. No marketing,
busque uma estética visual inspirada nos
anos 1990 e 2000, com campanhas que
tragam esse ar ltdico e magico para o dia
a dia do cliente. Produtos que incentivem

o fazer manual ou apresentem design com

referéncias histéricas podem transformar
itens comuns em objetos de desejo
emocional e colecionaveis. A proposta
desta tendéncia é observar o mercado
do passado e aprender com ele como,
antigamente, a vida nos convidava

a um mundo ludico, sensorial

e despreocupado.

I
A Ladmpada whimsical Lily of
The Valley da WERFOP

A estética whimsical valoriza o lidico, o
imaginativo e o encantamento. Combina
cores suaves ou vibrantes, formas
organicas, elementos fantasticos e um
toque de nostalgia. Inspira leveza e
curiosidade, criando universos visuais que
parecem saidos de sonhos ou histdrias
infantis, convidando a experimentagao e ao
prazer sensorial no cotidiano.

Mochila casual para homens
adultos, com estética do
Capitdo América (Cerdd Life).

“Kidults” (fusdo de kids e adults) sdo adultos,
geralmente entre 20 e 40 anos, que consomem
brinquedos, jogos e itens de cultura pop,
movidos por nostalgia, alivio de estresse e
colecionismo. O termo reflete a valorizagdo do
lddico na vida adulta. Esse publico impulsiona
um mercado em expansio, representando
cerca de 28% das vendas globais de
brinquedos em 2024 (Circana, 2024), com
crescimento superior ao do publico infantil.


https://www.oreo.com.br/oreo/
https://www.amazon.com/WERFOP-Vintage-Bedside-Nightstand-Bedroom/dp/B0CQK613S1
https://www.cerdagroup.com/

LOCAIS
HIBRIDOS

Imagine uma loja de plantas com um
café integrado, uma loja de materiais

de construcao com drea de mentoria

ou um estacionamento que, a noite,

vira cinema ao ar livre. O consumidor
moderno esta cada vez mais encantado
por esses espacos hibridos — conhecidos
como third spaces (terceiros lugares)* —
porque eles oferecem o que o ambiente
domeéstico e o trabalho raramente suprem:
pertencimento e convivéncia organica.
Ao transformar locais utilitarios em
pontos de encontro, o ato de consumir
deixa de ser uma transacgao e passa a
ser uma experiéncia compartilhada.

Com o avango do e-commerce e a redugao
do fluxo nas ruas, espacos comerciais

jé ndo podem depender apenas da

venda de produtos. E preciso oferecer o
que o digital ndo entrega: experiéncia,

conexdo e permanéncia. Essa tendéncia
aponta para a expansao do proposito dos
espacos fisicos, que passam a ir além do
seu produto ou servico principal. Se vocé
possui uma loja ou escritério, considere
integrar servicos complementares que
incentivem a permanéncia do cliente

— uma pequena biblioteca, um café

ou uma agenda de eventos culturais.
Outra estratégia eficaz é estabelecer
parcerias com negocios locais para
ocupar o espago em horarios ociosos,
criando um ecossistema onde o cliente
resolve diferentes necessidades em um
Unico lugar. Em um cenario de policrise e
estresse cotidiano, oferecer um ambiente
acolhedor — onde o consumidor se sinta
parte de algo maior — é uma das formas
mais poderosas de fideliza¢do.

50 m

Entre os jovens de 18

a 35 anos, 64% sao
motivados a participar
de eventos presenciais
em Novos espacos
primariamente para
fazer amigos, e 55%
para conhecer pessoas
que compartilham de
suas paixoes.

*Third spaces, ou “terceiros lugares” é um termo que ja apareceu nos nNossos guias anteriores. S4o ambientes de convivéncia que ficam entre a casa (primeiro espago) e o
trabalho (segundo espaco). Séo locais onde as pessoas vao para socializar, relaxar, trocar ideias ou simplesmente estar, sem a formalidade ou obrigacdo dos outros dois

espacos. Estamos em um momento onde a sociedade busca um maior senso de comunidade entre quem partilha dos mesmos valores e gostos, e o surgimento de um local

simplesmente para curtir e relaxar se tornou constante. E assim surgem os locais hibridos!

DESPERTAR
SENSORIAL

A sociedade esta passando por um
déficit de estimulos causado pelo
excesso de telas, que limita nossa
percepgao principalmente a visdo e a
audicdo — deixando de lado um universo
rico de sensac8es que, por muito tempo,
foram negligenciadas. O consumidor
moderno se encanta com marcas e
espacos que exploram essa lacuna,

pois busca vivéncias que a internet ndo
consegue replicar: o cheiro de um café
recém-passado, o toque de uma textura
natural ou a imersao proporcionada por
uma acustica bem planejada. Segundo o
relatério The Future 100 (VML, 2026), 86%
das pessoas acreditam que o grande
diferencial do varejo fisico esta no
engajamento de todos os sentidos.

Ao focar na experiéncia sensorial, as
marcas reduzem o peso da transagdo
financeira e constroem uma conexao
emocional mais profunda, permitindo que
as pessoas se reconectem fisicamente com
o0 mundo e entre si.

Essa tendéncia aponta para a
transformacgdo da comunicacao, do
ponto de venda e até da entrega do
produto em um ritual multissensorial,
e tende a evoluir com o uso de tecnologia
para criar experiéncias ainda mais
imersivas e personalizadas. No ambiente
fisico, além do marketing olfativo e

da curadoria sonora, surgem espagos
que ajustam iluminagdo, temperatura

e aromas em tempo real conforme

o perfil ou o0 humor do cliente. Ja ha
marcas testando superficies interativas
que respondem ao toque, ambientes
com paisagens sonoras dinamicas e até
experiéncias que combinam estimulos
fisicos com realidade aumentada.

No digital, o unboxing evolui para
experiéncias quase performaticas:
embalagens que liberam fragrancias e
elementos ao serem abertas, materiais
que mudam de textura com o calor das
maos ou até dispositivos conectados
gue sincronizam luz e som no momento

da abertura. O objetivo é criar uma
imersao sensorial tdo marcante que
transforme o consumo em meméria,
antecipando um futuro em que marcas
serdo reconhecidas ndo apenas pelo que
mostram, mas pelo que fazem sentir.

Vale se perguntar: se ndo existissem
visao e audi¢cao, como a sua marca
poderia ser sentida?




Vivemos em uma sociedade em

que mais da metade das pessoas
relata sentir altos niveis de estresse
diariamente (Euromonitor, 2026).
Diante desse cenario, a saude deixou
de ser uma preocupacgao reativa —
em que se trata a doenga apenas
guando ela aparece — para se tornar
0 ativo mais valioso e continuo do
consumidor atual. Hoje, o objetivo
nao é apenas adicionar anos a
vida, mas garantir que esses anos
sejam vividos com o maximo de
qualidade e vitalidade. Hd uma
consciéncia crescente de que, para
atingir esse estado, é preciso cuidar
da mente e do corpo de forma
integrada, independentemente da
idade, do género ou de qualquer
outra condicdo.

Essa mudanca de mentalidade
reflete-se em nUmeros expressivos:
mais de 45% dos consumidores estao
cuidando mais da saide mental neste

ano em comparagao ao anterior,
ouvindo mais os sinais do préprio
corpo, praticando exercicios com
maior frequéncia e priorizando o
sono (VML, 2026). O que vemos é
um crescimento acelerado na busca
por tudo o que promove satide,

de forma pratica e proativa. Isso
abrange desde o uso de tecnologias
de monitoramento continuo até
pequenas mudancas na rotina diaria
que prometem melhorias fisicas

e mentais, além da valorizagdo de
interacdes humanas e do contato
com a natureza para equilibrar a
vida cotidiana — o famoso “preciso
abracar uma arvore e pisar na grama".
Para o empreendedor, o recado

€é claro: a saude deixou de ser um
nicho e se tornou o eixo central das
decisdes de consumo.

A esse cenario soma-se 0 avango
da legislacao, que também atua
como vetor importante dessa

macrotendéncia. No Brasil, novas
regulamenta¢des vém fortalecendo

a transparéncia, a prevencao e a
promocao da salde, como regras mais
rigidas de rotulagem de alimentos,
restricdes a comunicagdo de produtos
nocivos e iniciativas voltadas ao
bem-estar no ambiente de trabalho.
No paralelo, ja vimos outros paises
adotarem medidas como politicas de
incentivo a habitos saudaveis, controle
de ingredientes, estimulo a atividade
fisica e ao monitoramento preventivo.
Esse movimento regulatério nao
apenas responde as demandas da
sociedade, mas também acelera

a transformacdo dos mercados,
pressionando empresas a inovar

e incorporar a longevidade e o
bem-estar em suas estratégias.

il
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https://www.euromonitor.com/
https://www.vml.com/pt/

VIVER MUITO
E MUITO BEM

Esta década marca uma evolugao
profunda na forma como encaramos

o envelhecimento, deslocando o foco
de apenas “viver mais” para “viver com
maxima vitalidade e propésito”.

A juventude deixa de ser uma fase
da vida e passa a ser entendida
como um estado a ser cultivado.

Esse movimento impulsiona a chamada
economia prateada, tornando a terceira
idade um grupo ativo e exigente, que

busca plenitude e salde, e ndo apenas
cuidados médicos.

Ao entrar nessa tendéncia, o
empreendedor deve adaptar sua completamente novo. Outra oportunidade
oferta para um publico que ndo quer esta em programacgdes sociais tematicas,
ser tratado como “idoso” ou “sem
perspectivas”, mas como alguém

danca) ou de experimentacdo de algo

como encontros gastrondmicos, viagens
em grupo ou eventos culturais — de

consciente sobre bem-estar e seu trilhas leves a aulas de teatro ou idiomas.
impacto no dia a dia. Uma estratégia

relevante é explorar o conceito de joyspan incentivem o protagonismo, como

Também ha espaco para servicos que

— ndo apenas viver mais, mas aproveitar estldios que ajudam pessoas maduras
melhor cada fase da vida.
Pequenos negdcios podem criar

a criar conteudo digital ou desenvolver
projetos pessoais. A légica deixa de ser
experiéncias que celebrem a vitalidade “cuidar do envelhecimento” e passa a
em qualquer idade, como oficinas de ser “expandir as possibilidades de viver
redescoberta de hobbies (musica, pintura, bem em cada fase”.

A nova questéo é como envelhecer com
forca, vitalidade, propdsito, significado e,

francamente, alegria.

BEM-ESTAR
SOCIAL IMERSIVO

A tendéncia das “raves terapéuticas”

e dos encontros focados no

bem-estar social reflete uma
redescoberta contemporanea de um
saber ancestral: a conexdo humana
e a energia coletiva sdo pilares
fundamentais da longevidade. Por
trés desse movimento estd a busca por
salide mental e emocional por meio do
som e do movimento. Para o comércio
e o setor de servigos, essa mudanca cria
uma demanda por experiéncias que
integram entretenimento e cuidado,
nas quais musica e danga funcionam
como ferramentas de fortalecimento
emocional e comunitario, atraindo
consumidores que desejam viver com
mais presenca e propdsito.

Essa tendéncia se conecta diretamente
aos third spaces (veja a tendéncia #8

Locais Hibridos) e ao desejo crescente

das pessoas de sair das telas para
interagir com o mundo. Como forma

A Organizacéo Mundial
da Saude (OMS)
declarou a solidao como

de promover longevidade e bem-estar, uma ameaca global a
ela pode se traduzir na organizacao de Saﬂde.

pequenos rituais coletivos em espagos
fisicos, na criacdo de negdécios voltados

a esse propdsito ou na incorporagao
dessas praticas em marcas ja existentes,
incluindo, por exemplo, audi¢des musicais
imersivas e sessdes de medita¢do guiada.
N&o é necessario que o negdcio tenha o
bem-estar como foco principal, mas que
seus valores estejam alinhados a ele.
Uma padaria, por exemplo, pode
promover uma “baladinha matinal”,
criando um inicio de dia mais alegre e
energético para seus clientes.

A proposta é transformar seu negécio
em um refuagio de energia positiva e
acolhimento. Ao oferecer um lugar onde
as pessoas se sintam seguras para se
expressar e se conectar, vocé fideliza um
publico que valoriza a saide como seu
ativo mais precioso.

Algumas empresas ja
perceberam a busca

dos consumidores,
principalmente geragoes
mais novas, por
entretenimento social

e saude. Uma delas € a
indiana The Window Seat,

que realiza raves diurnas
que combinam ambiente
fora de telas, cafés, musica
e bem-estar.

: i =¥
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https://www.instagram.com/thewiindowseat/

NO CONTROLE DA
PROPRIA SAUDE

A busca por autoconhecimento e
controle da salide surge em meio a rotina
cadtica e confusa dos consumidores.
Nesse contexto, eles passam a
valorizar autonomia e conveniéncia em
diversos servicos — incluindo a saude
—, transformando o cuidado com o
bem-estar em uma pratica proativa e
independente. O objetivo é encontrar
solu¢des que monitorem e cuidem da
saude sem impactar drasticamente a
agenda nem exigir tempo na busca por
consultas médicas e tratamentos.

Em um cenario onde o consumidor quer
assumir o controle da prépria saude,

o empreendedor deve se posicionar
como um “facilitador da autonomia”

do cliente. Na pratica, isso significa
oferecer produtos e servicos que ajudem
0 publico a compreender e gerenciar

seus préprios indicadores de bem-estar

— desde aplicativos de monitoramento

e dispositivos vestiveis até curadorias

de suplementacao personalizada e kits

de diagndstico e autocuidado para uso
em casa. Esse Ultimo formato ganha
forga: cerca de 40% das pessoas ja se
sentem a vontade para realizar testes
domiciliares, buscando a conveniéncia do
dia a dia sem abrir mdo da precisao clinica
(Euromonitor, 2026). Para sustentar essa

relacdo, uma estratégia essencial é
investir em transparéncia, fornecendo
informacdes claras e baseadas em
dados, capazes de transmitir seguranca
na tomada de decisdes. Ao transformar
seu negdcio em um ponto de apoio para

a longevidade ativa, vocé constréi uma
relacdo de confianga que vai muito além
de uma simples venda.

Essa tendéncia vai alem da medicina! Veja dicas de como aplicar

em outras areas-

Curadoria e kits de autonomia: Monte

kits tematicos que resolvam um problema
especifico sem o cliente precisar pesquisar.
Ex: “Kit Sono de Performance” com cha, dleo de
lavanda e QR Code para meditacdo guiada.
Edutainment (educagéo +
entretenimento): Crie contetdos que guiem
o cliente a reconhecer sinais do préprio
corpo e formas naturais de se cuidar com

seguranca e informacao.

Transparéncia como diferencial: Use
QR Codes nas embalagens linkando laudos
técnicos e explicacdes simples sobre

cada ingrediente.

Testes rapidos com conveniéncia:
Parcerias com laboratérios para coletas de
glicemia, perfil vitaminico e outros exames
no trabalho ou em casa.

Personalizacéo baseada em dados:
Formularios inteligentes sobre hébitos e
bem-estar que geram recomendagées sob
medida para o organismo de cada cliente.

MEDICINA HOLISTICA
PERSONALIZADA

Atualmente, a salde deixa de ser apenas

a “auséncia de doencas” para se tornar
um processo continuo de otimizagdo
e prevencao, “da cabeca aos pés”.
Populariza-se a consciéncia de que o
corpo humano funciona como um
sistema integrado, no qual a satde
intestinal, a qualidade do sono e
até a estética estao profundamente
conectadas. O consumidor moderno
reconhece que cada pessoa responde
de forma Unica ao estresse e aos
tratamentos, o que impulsiona a
busca por solugdes que respeitem sua
bioindividualidade. Para o mercado,
isso representa uma migracao de

produtos genéricos para ecossistemas de
bem-estar personalizados, transformando

0 autocuidado em um estilo de vida

presente em todos os momentos do dia.

Para o pequeno empreendedor, a
oportunidade é deixar de vender

“produtos isolados” e passar a oferecer

“rituais de cuidado integrado”. No

dia a dia, isso se traduz em combos ou
recomendagdes que tratam a necessidade
do cliente por diferentes frentes — como
um suplemento para o cabelo aliado a
técnicas de relaxamento que reduzam

0 estresse causador da queda, ou a
combinagdo de monitoramento do sono
com suplementagdo para otimizar o ciclo
circadiano e a produtividade. Uma forma
pratica de viabilizar essa personalizagdo

é utilizar questionarios inteligentes

ou ferramentas de IA para mapear as
necessidades especificas de cada cliente,
entregando uma curadoria que o faca se
sentir Unico e plenamente compreendido.

Para ficar de olho!

Desde o boom da inteligéncia artificial,
muitas empresas passaram a utilizar
“gémeos digitais”: simulagdes virtuais

que permitem prever o sucesso de uma
estratégia de negdcio antes mesmo de
aplica-la no mundo real. Agora, com o
avango da tecnologia, tornou-se possivel
criar um clone digital de nés mesmos.
Isso mesmo! Essa tendéncia representa

0 apice da personalizagdo na satde:
modelos virtuais criados por IA simulam

o funcionamento exato do organismo de
um individuo, prevendo efeitos colaterais
e impactos na longevidade a partir de
dados bioldgicos reais. Embora esse
“clone virtual” ainda ndo seja amplamente
acessivel, ja é possivel atender de forma
verdadeiramente personalizada —
apoiando a individualidade do consumidor
por meio de atengdo, boas perguntas e uso
inteligente dos dados coletados.


https://www.euromonitor.com/

SAUDE PREVENTIVA

ANIMAL

Os animais de estimagdo passaram a
ocupar um papel central nas familias,
sendo tratados como “filhos”, o que
intensifica a busca por salde, bem-estar
e longevidade. Diante da vida mais
curta dos pets, cresce um movimento
voltado a extensao da sua qualidade
de vida, com abordagens cada vez mais
preventivas. Tutores aplicam aos animais
0s mesmos principios de autocuidado
que utilizam para si, impulsionando

o0 uso de tecnologias como wearables
para monitoramento de sinais vitais e
deteccdo precoce de doencas, além de
rotinas orientadas por dados. Também
ha uma mudanca na alimentagao, com
opc¢Oes naturais e suplementadas, e no
consumo de produtos mais sustentaveis.
Esse cendrio amplia as oportunidades
para o mercado pet, que passa a oferecer
solugdes mais sofisticadas e integradas,
aproximando-se da medicina de precisao.
Negdcios que entregam dados confidveis,
orientacdo e suporte personalizado

tendem a conquistar a confianga de
tutores cada vez mais exigentes, que
ndo medem esfor¢os para garantir uma
vida longa e vibrante para seus “filhos
de quatro patas”.

ollia ge
2

tendencias

Especial Pet

LEIA MAIS SOBRE
TENDENCIAS PARA
O MERCADO PET NO
GUIA ESPECIAL PET

Vamos colocar ideias no papel!
Anote aqui-. como o seu hegocio pode incentivar o bem-estar e longevidacde do consumidor?




MACROTENDENCIA

-

Vivemos a era da hiperescolha — e,

paradoxalmente, da homogeneizacao.

Com tantas opg¢des disponiveis, as
experiéncias parecem cada vez mais
iguais, moldadas pelos mesmos
algoritmos e recomendagdes
automatizadas. E justamente

nesse cenario que o desejo pela
personalizacao individual ganha
forca. Em um momento em que a
tecnologia e os algoritmos tendem
a controlar e uniformizar as midias,
cresce o desejo pela personalizacao
individual. Dados da VML reforcam
essa percepcao: 80% das pessoas
ainda preferem interagir com
atendentes humanos em vez de
maquinas no momento da compra.
Isso acontece porque o ser humano

tem a capacidade Unica de se adaptar

e valorizar quem esta do outro lado
— algo que a padronizacao robdtica
ainda ndo consegue replicar com a
mesma profundidade.

7 4

A conexao genuina e a
transparéncia tornaram-se pilares
de confianca, especialmente em

tempos de policrise, quando o senso

de pertencimento é fundamental.
O consumidor ndo aceita mais ser
tratado como um alvo algoritmico
previsivel: ele quer expressar

sua identidade por meio de suas
escolhas, roupas e até fragrancias,
como forma de autovalorizacdo. Essa
busca por respeito a subjetividade

é confirmada pela Euromonitor
International (2026), que aponta
que 58% dos consumidores globais
buscam ativamente experiéncias
personalizadas de acordo

com seus gostos.

Essa macrotendéncia impulsiona a
curadoria nichada, as adaptacdes
individuais e o atendimento VIP —
que agora precisa se alinhar aos
valores, opinides e ao pensamento

critico de cada cliente. O mercado
caminha para um cenario em que
respeitar quem o consumidor é

— e quem ele escolhe ser — deixa
de ser diferencial e passa a ser
exigéncia. Para os empreendedores,
o recado é claro: o sucesso futuro
estd em valorizar, de verdade, a
individualidade de cada pessoa.

guia de tendéncias

31


https://www.euromonitor.com/
https://www.euromonitor.com/

DA PERSONALIZAQ[IQ PARA
A CONTEXTUALIZACAO

O consumidor moderno, sobrecarregado

e cansado do bombardeio de anuncios,
valoriza marcas que entendem ndo apenas
quem ele é, mas o que ele realmente
precisa naquele momento. A isso soma-se
o fendmeno das compras por impulso: o
consumidor imediatista sempre quer
resolver uma necessidade o mais rapido
possivel. Esse comportamento exige

que 0 cComércio seja um servico proativo
para entregar solu¢des antes mesmo de

a necessidade ser verbalizada. Muitas
vezes, para isso acontecer, é necessaria

a atuagdo de ferramentas de IA nos
bastidores analisando dados em tempo
real, como localizacdo, clima, humor e
intencdo do cliente.

Mas nem tudo precisa ser tecnologia.
Para explorar essa tendéncia, o pequeno
empreendedor precisa treinar a
observacdo para identificar os gatilhos de
contexto que cercam o seu publico. Por
exemplo, se vocé tem uma loja fisica e

seu cliente acabou de postar sobre uma

vale ir além das datas comemorativas

gue seu publico acompanha ou a
temperatura do dia, fatores que impactam

comeca a chover, ofereca um café quente
ou um servico de entrega imediata; se o
muitas pessoas ao mesmo tempo.

A dica de ouro é usar a sensibilidade
humana ou a precisao da tecnologia
para antecipar o timing perfeito,
transformando a venda em um gesto de

conquista, envie uma mensagem de
celebracdo com um beneficio exclusivo.
Mesmo para uma base maior de clientes,
Obvias e trabalhar com dados mais atencdo e cuidado ao momento Unico
nichados — como o show de um artista de cada cliente.

8 dicas praticas para nao perder o timing da personalizacio do seu servico:

Preste atencao no clima, porque temperatura e tempo sdo fatores que afetam o
comportamento de compra de forma previsivel.

Escute o que o cliente fala fora do momento da compra. Comentarios em grupos,
avaliagGes e conversas informais revelam pistas sobre frustracGes e desejos.

Use pesquisas curtas e diretas: “O que vocé est4 precisando agora?” pode revelar
necessidades imediatas que nenhum algoritmo capturaria sozinho.

Mapeie micro-momentos, identificando situacées recorrentes em que o cliente precisa de
uma solugdo rapida.

Fique atento a sinais comportamentais, como mudancas de humor, pressa ou indecisdo.
Personalize abordagens em tempo real e adapte as ofertas conforme o momento.
Treine a equipe para a escuta ativa: bons insights surgem no contato direto com o cliente.

Pense como servico, ndo apenas como venda! Ao antecipar necessidades, vocé pode
entregar solugdes antes mesmo do pedido.

REACAO A

HIPERPERSONALIZACAO

surpresa e o erro como partes essenciais

A hiperpersonalizagdao — aquela
personaliza¢do dos algoritmos que parece
saber exatamente tudo o que vocé gosta

e te entrega exatamente o estilo que vocé
prefere — é pratica, realmente, mas... cadé
a oportunidade de descobrir algo novo
que vocé nunca imaginou experimentar?

No dia a dia, ter a praticidade de receber
anuncios sobre aquele item que vocé
guer repor ou a roupa na cor que vocé
gosta é bom, mas ver sempre 0 mesmo
ndo traz a emogdo de ser empurrado
para fora da zona de conforto. Isso esté
levando consumidores a querer restaurar
a autonomia e a liberdade de escolha,
reagindo a uma hiperpersonalizacdo que,
por vezes, os faz sentir manipulados e
presos em uma bolha.

Assim surge esta tendéncia em que o
publico tenta resgatar o prazer do
inusitado e o risco de experimentar
coisas totalmente novas, valorizando a

da experiéncia humana. Para o comércio,
isso significa uma mudanca de paradigma:

além de entregar o que o cliente “ja gosta”,

as marcas precisam oferecer espagos para

o inesperado, transformando o ato de

comprar em uma aventura emocionante e

genuina, ainda que facilitada.

wela

Utilize mecanicas como lancamentos surpresa (blind drops),
caixas misteriosas

Ative botées de busca aleatéria para devolver ao comprador
a sensacgao de descoberta

Crie edicoes limitadas sem revelar o conteudo
exato até a entrega

Ofereca o “pacote do chef”, onde o cliente confia na
curadoria da empresa para ser surpreendido por algo fora
de seu padrao habitual



PROTAGONISMO

HUMANO

A conveniéncia digital é esperada, mas a
valorizagao profunda do cliente vira da
empatia humana mesclada a tecnologia.
Com feeds saturados de IA, o grande
diferencial que farad o consumidor se sentir
especial sera o “filtro humano”.

O novo padrao de luxo (o “Novo VIP") sera
o servigo de concierge hibrido, no qual
o atendimento envolve IAs realizando a
curadoria técnica de pregos, enquanto
curadores humanos traduzem esses
dados em conselhos baseados no gosto,
na empatia, no estilo de vida e nos valores
morais do cliente.

Para o pequeno negocio, manter
“humanos no controle” deixa de ser
apenas uma questdo de afeto e passa

a ser uma estratégia, pois a parceria
humano-maquina aumenta o ticket médio
e reduz devolugdes (VLM Tomorrow’s
Commerce, 2026). Na pratica, vocé

deve usar a |A para ganhar agilidade

nos bastidores, mas rotular suas

recomendacdes finais como “revisadas por
humanos” para gerar confianca imediata.

No dia a dia, em vez de apenas vender,
conquiste o “direito de aconselhar":
ofereca contextos reais de uso e opinides
sinceras que a maquina ndo consegue
simular. Ao mesclar a escala da tecnologia
com a lente sensivel do seu olhar,

vocé transforma a transagdo em uma
conexao emocional poderosa, garantindo
que seu cliente sinta que a escolha

final foi feita para ele — e ndo apenas
para um algoritmo.

Aproximadamente 80% das pessoas acreditam
que os humanos tém grande vantagem sobre a |A
em habilidades como empatia, cuidado, intuicao e
tomada de deciséo ética.

MEDINDO A

PRODUTIVIDADE INVISIVEL

Com a integracdo de ferramentas de

IA ao ambiente de trabalho, surge

um vacuo na clareza sobre como o
trabalho é realizado e, sobretudo, como
a produtividade é medida. Vivemos um
cenario nebuloso: de um lado, o risco
do workslop (ou “trabalho desleixado”),
em que o colaborador entrega algo
100% gerado por IA, visualmente bom
(e até impressionante!), mas vazio de
substancia. Do outro, profissionais que
usam a IA de forma estratégica para
acelerar processos, sem abrir mao da
construgao do contelido e da validagdo
das entregas. Métricas tradicionais ndo
dao conta dessa complexidade e acabam
premiando a velocidade e a estética da
primeira entrega.

As empresas comegam a perceber que
nao podem mais medir pessoas como
robds de fabrica. O foco se desloca para
o “trabalho invisivel”: julgamento critico,
criatividade e capacidade de orquestrar

agentes digitais para resolver problemas
complexos. Na pratica, isso exige
abandonar KPIs de “fabrica” e adotar
métricas mais coerentes, que diferenciem
0 uso passivo da tecnologia de uma
verdadeira maestria técnica.

No dia a dia, é preciso ir além do
volume de entregas e do tempo gasto.
Avalie a capacidade de refinamento

e a resolu¢do de problemas que a IA
ndo resolve sozinha. Criar processos

de “revisdo de mérito”, que valorizem
estratégia, personalizacdo e toque
humano, € um caminho. O ganho real
de produtividade ndo vira de “colocar IA
por cima” de processos antigos, mas de
redesenhar operagdes para valorizar o
que é essencialmente humano, evitando a
mediocridade automatizada.

40% dos lideres
afirmam ter recebido
“workslop” apenas no
ultimo més. O termo
define aquele contelido
gerado por 1A que
“finge” ser um bom
trabalho, mas carece
de substancia real para
avancar a tarefa de
forma significativa.



https://www.vml.com/pt/
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Diante de crises simultaneas —

que vao do colapso climatico

e da instabilidade econémica

ao esgotamento mental —, o
consumidor moderno tem se
adaptado para se manter otimista
em um futuro imprevisivel. A
diversidade dessas crises é tdo vasta
que se torna dificil identificar qual
representa a maior preocupacao do
momento. Problemas percebidos
como mais urgentes, como a
inflacdo — que afeta diretamente

0 bolso —, acabaram deslocando
questdes fundamentais como o
aquecimento global, que chegou a sair
do ranking das maiores apreensées
do consumidor comum no ano

(NIQ Consumer Outlook, 2026).
Essa reordenacdao de prioridades
revela que o consumidor precisa,
constantemente, escolher quais
batalhas enfrentar primeiro.

Apesar desse cenario desafiador,
mais de 80% da populacao global
busca fazer sua parte e cobra que

as empresas facam o mesmo (VML,
2026). Esse engajamento se manifesta
tanto na busca por produtos mais
acessiveis que permitam melhor
qualidade de vida quanto na exigéncia
por marcas que adotem praticas
sustentaveis e transparentes. O
comportamento de compra passa

a refletir uma postura: comprar
menos e melhor, apoiando propostas
gue unam sustentabilidade, ética

e economia real.

Em meio a esse turbilhdo, emerge
também a necessidade de manter o
otimismo e sentir que as conquistas
individuais ainda fazem diferenca.
Por isso, os consumidores tém
valorizado as pequenas vitdrias
do dia a dia em experiéncias que

oferecem doses de felicidade

em uma realidade incerta, em
contraponto a frustragdo diante

da aparente distancia de marcos
tradicionais, como a casa prépria e

a estabilidade no trabalho. Existe
hoje um misto de esperanca e medo
sobre como viver bem diante de um
futuro turvo. Para o empreendedor,
compreender esse equilibrio entre a
necessidade de economia e o desejo
por pequenos alivios emaocionais é

a chave para se conectar com um
publico que busca, acima de tudo,
resiliéncia e acolhimento.

cuia de fendéncias
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RESILIENCIA

CLIMATICA

A mudanca climatica deixou de ser
apenas um debate para se consolidar
como uma realidade que exige adaptagdo
constante — do consumo ao cotidiano

e a infraestrutura. Nesse contexto, o
consumidor passa a buscar produtos e
servigos que funcionem como “escudos
de protec¢do”, capazes de reduzir os
impactos de eventos extremos. Como
resultado, o mercado acelera solu¢ées
voltadas a mitigacdo e adaptagdo climatica.

Para o pequeno empreendedor, surgem
duas frentes claras de oportunidade.

A primeira esta na oferta direta ao
consumidor, com solugdes que
aumentem conforto e seguranca diante
das variag6es climaticas. Destacam-se
roupas com protecdo térmica, tecidos

que regulam a temperatura corporal,
ventilacdo inteligente, climatizadores
eficientes, purificadores de ar, kits

acessiveis de energia solar, captacdo de

agua da chuva e cosméticos adaptados
a climas extremos, além de solugdes
portateis para calor ou frio intensos.

A segunda frente envolve a
transformacdo da prépria operacdo,
incorporando o conceito de “conforto
preventivo” para colaboradores e
ativos. Isso inclui ambientes de trabalho
seguros e climatizados, politicas flexiveis
em dias criticos e protecao de estoques
contra inundagdes ou ondas de calor.
Solugdes de infraestrutura voltadas a
“continuidade” — como microrredes

de energia solar e sistemas de logistica
descentralizados que ndo colapsem em

apagbes — também devem estar no radar.

O foco passa a ser criar solucbes que
permitam suportar a imprevisibilidade
climatica, tornando a adaptabilidade
um novo padrdo de qualidade

e competitividade.

CONSUMO
CIRCULAR

Motivado por um movimento que se

opde a exaustdo do consumo desenfreado
e ao aumento da consciéncia ambiental,
surge no consumidor o desejo de
“descomprar”. Na prética, isso reflete

a vontade de viver com menos itens,
comprar menos... e melhor.

Esse movimento transforma o comércio
tradicional: o lucro deixa de vir apenas da
venda de novos produtos e passa a incluir
0 acompanhamento de todo o ciclo de
vida do item. Marcas que ajudam o cliente
a revender, consertar ou reciclar de forma
ética — como IKEA e Philips — constroem
confianca ao oferecer ao consumidor

o direito de consumir como considera
justo, com suporte, consciéncia e sem a
sensacao de “vender por vender”.

Isso significa deixar de focar apenas

na venda e ampliar o olhar para o
poés-venda, com énfase em durabilidade
e suporte. No dia a dia, é possivel
implementar programas simples de

logistica reversa, como oferecer descontos
para clientes que devolvam embalagens
vazias ou produtos antigos para descarte

A Philips disponibiliza, na plataforma
Printables, arquivos gratuitos para
impressdo 3D de partes de seus produtos.
Na pratica, qualquer pessoa pode baixar,
produzir localmente e até adaptar os
modelos conforme sua necessidade.

Essa l6gica reduz custos e transporte, além
de estimular a produgdo sob demanda de
pecas para reparos.

correto ou recondicionamento.

Uma estratégia pratica é investir em
produtos e servigos que valorizem a
longevidade e o trabalho artesanal, além
de oferecer reparos ou até plataformas
de revenda de itens usados da prépria
marca. Ao facilitar o desapego e garantir
que o produto ndo seja descartavel,
vocé atrai um publico que valoriza
qualidade e escassez real, transformando
a sustentabilidade em um diferencial
competitivo e em fonte de fidelizacdo.

O ReTuna Aterbruksgalleria é o primeiro
shopping center dedicado a reutilizagdo

no mundo. Localizado em Eskilstuna, na
Suécia, retine lojas que s6 vendem produtos
recuperados e reformados.



https://www.retuna.se/english
https://www.ikea.com/pt/pt/
https://www.printables.com/@Philips
https://www.printables.com/@Philips

CELEBRAGCAO DAS
PEQUENAS VITORIAS

Com as incertezas da policrise, é dificil
para boa parte da sociedade planejar
com seguranga os grandes marcos
tradicionais de “sucesso”, como a casa
prépria, filhos e aposentadoria. Em um
instinto de sobrevivéncia, 0 consumidor
resolve fazer uma escolha em prol do
seu bem-estar mental, focando em fazer
um bom trabalho, viver plenamente

e realizar pequenas conquistas no

agora. Esse movimento impulsiona

a “Economia dos Pequenos Mimos”,
deslocando investimentos para
gastos conscientes em “microdoses de
dopamina™: microviagens, celebracdo
para marcos de relevancia pessoal (como
0 aniversario de um pet), colecionaveis
com narrativa (qQue evoluem a cada
compra) ou até snacks especiais.

Essa perspectiva do consumo significa
reposicionar sua marca como um
agente de microfelicidade, vendendo
emocao, ndo apenas produto.

Crie produtos ou servigos que sirvam
como “pequenos rituais de alivio” no dia

a dia: embalagens que proporcionem
surpresa, brindes que desbloqueiam
experiéncias digitais, ou assinaturas que
entregam pequenos prazeres semanais.
Reconheca as microvitdrias do cliente
com recompensas simbdlicas — como um
“mimo de resiliéncia” em dias dificeis ou
um upgrade surpresa apos uma sequéncia
de compras conscientes. A proposta

é simples: devolver ao consumidor a
sensacgao de controle e alegria em meio a
imprevisibilidade.
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Olhando mais para o futuro... esta
tendéncia evolui para uma economia
emocionalmente inteligente, em que o
consumo deixa de ser acimulo e passa
aregular o bem-estar em tempo real.
Com apoio de dados e tecnologia, marcas
antecipam necessidades e oferecem
microexperiéncias no momento certo.
As empresas deixam de vender apenas
produtos e passam a atuar como
curadoras de estados emocionais.
Podemos ver mais sobre essa previsdo
na nossa tendéncia “Previsdo Inteligente”
(lembre-se: muitas tendéncias trabalham
juntas ou sdo complementares, assim
como estas duas ;D ). Nesse futuro, o
consumo sera mais invisivel, preciso

e terapéutico — uma ferramenta
cotidiana para recuperar senso de
controle, leveza e significado em meio a
imprevisibilidade. Sera?

0i, esta anotando todas as suas ideias? Entao pode ja anotar aqui para nao esquecer!

Esta gostando do Guia de Tendéncias?

Nos conte sobre sua experiéncia até aqui.
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Até pouco tempo, a economia da
atencao era baseada em “quem
gritava mais alto” ou em quem
conseguia reter o usuario por mais
tempo por meio de gatilhos de

ansiedade. No entanto, vivemos hoje

uma virada de chave: a retencdo
forcada esta dando lugar ao
respeito cognitivo. O consumidor
atingiu o apice da exaustao digital

— um peso ja percebido inclusive
pelas novas geracées, com 40% da
Geracao Alfa (jovens de 12 a 15 anos)

fazendo pausas intencionais no uso de

dispositivos para retomar o controle
do tempo online e vivenciar o mundo
analogico (GWI, 2026).

Nesse cenario, o tempo e a energia
mental tornaram-se 0s recursos mais
escassos e valiosos da sociedade.
Como resposta, a légica do mercado

se inverte: a vitdria ndo pertence
mais as marcas que bombardeiam o
cliente com estimulos, mas aquelas

gue cansam menos a mente do
cliente. O publico passa a valorizar
uma comunicagdo leve, emocional
e cativante, entregue de forma
respeitosa e direta.

Essa demanda por experiéncias
mais humanizadas e menos
“mercadolégicas” é evidente: 64%
dos consumidores desejam que as
redes sociais oferecam interagdes
genuinamente sociais (VML, 2026),
resgatando o proposito original
dessas plataformas, perdido em
meio ao excesso de anuncios e
algoritmos agressivos. O sentimento
de esgotamento e burnout se
torna cada vez mais generalizado,
forcando o consumo a passar por
uma espécie de “limpeza radical”.
As marcas que desejam prosperar
precisam abandonar jargdes e
clickbait, adotando clareza, utilidade
imediata e respeito absoluto pela
rotina hiperativa do individuo.
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PAUSA
DIGITAL

O consumidor busca mecanismos de
defesa contra a exaustdo digital — em
especial a rolagem infinita (peak scroll
fatigue). Nao é apenas o feed que cansa,
mas o excesso de notificacdes, pop-ups,
anuncios e estimulos que disputam a
aten¢do o tempo todo. Como resposta,
cresce o desejo de recuperar controle
sobre o tempo, simplificar a rotina e
preservar a saude mental, priorizando
intera¢des mais lentas, intencionais e
significativas.

Esse movimento aponta para um futuro
de “atencdo consciente”, em que menos

é mais. Observa-se um renascimento

do analdgico e, no digital, uma migracdo
para ambientes de profundidade, como
newsletters e plataformas como Substack,
que substituem o caca-clique por
conversas reais e relevantes.

Para as marcas, a implicacao é clara:

simplificar radicalmente. Menos jargdes,

menos slogans, menos automacao vazia.
Mais clareza, utilidade e ritmo humano.

Comunicagdes que informam, inspiram

e respeitam o tempo do consumidor
ganham espaco. Fora das telas, cresce o
valor do tatil e do presencial — bilhetes,
encontros, experiéncias. Em um cendrio
saturado de ruido, a vantagem competitiva
sera oferecer respiro.

o

6 a cada 10 criancas da geracéo Alpha preferemir ao
cinema fisico ao invés de ficar em casa, justificando
que isso oferece “momentos que permitem que eles se
desconectem” e vivam socialmente.

0%

foi o aumento das buscas
por cartas escritas a
mao no Pinterest entre
2024 e 2025 (2026)

TECNOLOGIA PARA
ZERO FRICCAO

Imagine o cendrio de um consumidor que,
apds uma semana exaustiva de trabalho,
percebe que ndo tem sabdo em pé
antialérgico que ele precisa para a faxina
do fim de semana. Ele dispde de poucos
minutos para realizar a compra e garantir
a entrega no dia seguinte.

Em um modelo tradicional, teria que abrir
um aplicativo, pesquisar, comparar pregos
e inserir dados de pagamento; no modelo
de Zero Fricgdo, ele apenas toca em uma
notificacdo preditiva no celular ou permite
que sua IA agéntica finalize a compra
automaticamente.

Esse movimento colapsa a jornada de
compra em uma unica agao invisivel,
utilizando IA e respostas de “zero clique”
para atender a necessidade de forma
imediata, permitindo que o consumidor
saia da tela o mais rapido possivel e
reduzindo drasticamente o estresse da
tomada de decisao.

Essa tendéncia surge como resposta
direta a impaciéncia digital do

consumidor contemporaneo. Trata-se do
desejo de “recuperar o tempo”: as pessoas
querem resolver suas necessidades
com o minimo de esfor¢o cognitivo,

cliques ou burocracia. Tecnologias como
o checkout por visdo computacional e
respostas de IA de “zero clique” buscam

eliminar pontos de atrito, permitindo que o
cliente obtenha o que precisa com rapidez,

reduzindo o estresse e a carga de decisdo.

Algumas maneiras de aplicar esta tendéncia na pratica-

Tecnologia e automagao

1+ Use o WhatsApp Business de forma
estratégica: mantenha catalogos
atualizados, ative respostas rapidas e
facilite o contato direto.

s+ Ofereca pagamentos simples e
imediatos, como links via PIX que
funcionem com um clique.

#+ Automatize o basico: utilize respostas
automaticas para perguntas frequentes
(como preco, horario ou entrega), envie
confirmagdes automaticas quando um
pedido for realizado e lembretes para o
cliente finalizar a compra. Ferramentas
como o WhatsApp Business ja
permitem fazer isso.

Gestao de processos

s+ Revise seu funil de vendas: identifique
onde o cliente encontra dificuldades e
elimine etapas desnecessarias.

s Substitua processos complexos por
atalhos (menos campos, menos cliques,
menos fricgao).

# No atendimento fisico, reduza burocracias
e agilize o servigco com processos
simples e diretos.

s Teste a jornada como se fosse um
cliente e ajuste tudo o que gerar divida,
espera ou esforco.


https://whatsappbusiness.com/pt-br/
https://whatsappbusiness.com/pt-br/

CONSUMO

SONORO

O ritmo acelerado da rotina moderna
leva o consumidor a tentar encaixar o
maximo de tarefas em cada momento do
dia. No trajeto do trabalho, nas tarefas
domésticas ou nos intervalos da agenda,
audios e comandos de voz se tornam
aliados essenciais — permitem aprender,
resolver e consumir sem precisar parar
para olhar uma tela. Praticidade ndo é
mais diferencial: é pré-requisito.

No comércio, isso significa que a
atencao comecga a ser conquistada
pelos ouvidos. Momentos de “tempo
morto” se transformam em oportunidades
valiosas de conexdo, aprendizado e
decisdo de compra. Para o empreendedor,
colocar essa tendéncia em pratica

exige remover a barreira do olhar e
adaptar a oferta para que ela se encaixe
organicamente nos espacos vazios da

vida do cliente. Na pratica, isso pode
significar substituir manuais densos

por QR codes que levam a tutoriais em

audio, otimizar o atendimento para o
Voice Commerce, permitindo que ddvidas
sejam tiradas e pedidos confirmados

via dudio no WhatsApp, ou transformar
informativos em pilulas sonoras por

meio de tecnologias de conversdo de
texto para voz.

Ao oferecer essa liberdade, sua marca
deixa de competir pela atengdo visual,
que ja é saturada, e passa a ocupar um
espaco ainda em aberto: o dos ouvidos
do seu cliente.

A ESTETICA DA
REALIDADE DIRETA

Ao mesmo tempo que se destacam
anuncios focados em entretenimento,
como minisséries que engajam o usuario e
o transportam para uma “vibe” que conecta
com a marca (saiba mais na tendéncia “vibe
marketing”), no dia a dia o consumidor
quer praticidade e transparéncia, com
videos rapidos que comprovem com
eficacia e eficiéncia o

que aquele produto ou servico faz,

para decidir rapidamente se deve
compra-lo ou ndo. E esse impulso é mais
valorizado do que a hiperprodugao!

Os clientes querem ver resultados
imediatos nos primeiros segundos (como
videos curtos mostrando o “antes e depois”
de limpar uma panela ou testar uma
maquiagem), o que gera confianca

rapida e viralizacdo sem enrolagao.

Assim, as compras passam a ser
orientadas por pessoas e rotinas
organicas: o consumidor quer ver um

dia normal de trabalho, o suor, as
dificuldades do cotidiano.

Essa tendéncia também ajuda o
empreendedor a se manter ativo em um
mundo em que as trends das redes sociais
mudam a todo momento e nem sempre
ha tempo para uma superproducdo sobre
o tema. Teve uma ideia? Quer mostrar um
produto na hora? Ou surgiu uma janela,
entre uma correria da gestdo e outra,

para produzir aquele conteddo? Pois,
monta a ideia, pega o celular com uma
boa definicdo, apresenta espontaneidade,
veracidade e... postal

Mas isso ndo significa que anuncios
elaborados perdem seu valor. Pelo
contrdrio, a unido dessas modalidades é
que faz a for¢a: enquanto campanhas mais

elaboradas transportam o consumidor para

um ambiente e sensac¢8es que o ajudam
a se conectar com a marca, os videos
praticos e sem enrolagdo surgem para
confirmar que a intuicdo despertada
pelos antincios bem produzidos, com
storytelling envolvente, realmente é
seguro para consumir.

Talvez o maior exemplo
dessa tendéncia seja o caso
do “The Pink Stuff”, uma
pasta de limpeza de uma
Pequena marca que ganhou
alcance global. Sem nenhuma
superproducao, a marca
viralizou quando usuarios
comuns comegaram a postar
videos curtos e satisfatérios
de "antes e depois”, limpando
panelas, paredes e ténis.

A “prova social em video” —
com clientes reais utilizando

0 produto e mostrando
resultados imediatos — gerou
muito mais confianga do que
qualquer antincio profissional.



https://usa.thepinkstuff.com/

POP UP
PASSIVO

A vontade do consumidor de ir as ruas

e socializar, somada a popularidade de
videos que viralizam com intera¢des no
mundo real, trouxe de volta a ideia de
divulgacées pop-up para além das telas.
Sai o pop-up que salta o tempo todo no
celular; entra o pop-up fisico.

A tendéncia dos chamados “pop-ups
passivos” é uma ativagdo fisica e breve que
vOCé encontra na rua, sem ser invasiva,
como um QR code em locais estratégicos,
que engaja o publico e atrai novos
clientes sem interromper sua experiéncia.
Ninguém se sente bombardeado e

vocé ganha um cliente novo! Na pratica,
essa estratégia consiste na criacdo de
ativagdes fisicas da marca: desde lojas
pop-up mais elaboradas, ja conhecidas
por grandes marcas, até interagdes
menores e pontuais, como entrevistas
répidas na praca ou convites inesperados
para experimentar um produto. Tudo
isso é registrado e transformado em

conteudo para as redes sociais, gerando envolvente do que uma propaganda
engajamento tanto de quem participa estdtica, sem invadir a agenda do
quanto de quem assiste. cliente ou exigir muito tempo.

A pessoa estd apenas de passagem, mas
O grande diferencial desse formato é a interacdo — ainda que breve — pode
atuar em um meio-termo perfeito: gerar uma sensacdo que levara consigo
oferecer uma experiéncia muito mais por muito mais tempo.

Dicas de interacoes de pop-up passiva:

1. Micro-desafio ou pergunta express: Use uma lousa ou cartaz convidativo com questbes
que falem sobre o problema que seu produto resolve ou os valores da marca — como “Qual o
maior desafio na hora de limpar a casa?”. Quem responde ganha um brinde.

2. Espago conceitual: A pop-up passiva vende a vibe da marca, n3o necessariamente o
produto. Monte uma mesa em local movimentado com um convite simples: “Te dou dicas de
como fazer um bom café em 2 minutos.”

3. Teste cego: Convide o passante a um jogo de adivinhagdo — dois produtos para tocar ou
provar sem ver a marca, explorando sabores ou texturas.

4. Amostra gratis como experiéncia: Convide o passante a provar sua marca por meio de
uma experiéncia pocket de poucos minutos que represente sua esséncia.

5. A parceria de vizinhanga: Negocie com um café, barbearia ou livraria para deixar uma

pequena estacao da sua marca no espaco. Um display, amostra ou QR code bem posicionado
num lugar onde o publico j4 esta confortavel vale mais do que um stand isolado.

Uma trend nas redes sociais
sd0 influencers entrevistando
pessoas em locais publicos
sobre diversos temas, como
é o caso de Davis Burleson.

Notando a popularidade
deste tipo de intervencéao.,
algumas poucas marcas
estdo comecando a adotar
este estilo de interagéo com
0s consumidores.

Um pop up conhecido no
Brasil foi a agdo da Nubank,
para se promover com a
sua parceria com o ator de
Friends, Matt LeBlanc.

A porta curiosa e
instagramavel dava dicas
sobre como seria a campanha
da marca nas redes sociais,
e possuia QR Code que
levava a informagdes sobre
os beneficios dos clientes
Nubank.



https://www.instagram.com/davisburleson/
https://nubank.com.br/

Até pouco tempo, a jornada de
compra exigia muito esforco e grande
habilidade de pesquisa. Era necessario
investigar em dezenas de abas,
comparar produtos dificeis de avaliar,
desviar de anuncios irrelevantes e
lidar com a ansiedade da escolha

— muitas vezes sem a confianga de
que aquela era a decisao correta.

No entanto, a exaustdo, aliada ao
avanco tecnoldgico e social, provocou
uma transformacdo na forma como
consumimos. Com a chegada da
Inteligéncia Artificial e a evolugao

das redes sociais como poderosos
canais comerciais, a experiéncia de
compra caminha agora para um
modelo muito mais fluido, intuitivo

e personalizado. Hoje, a jornada de
compra precisa ser extremamente
pratica ou prazerosa para justificar
o investimento de tempo e
dinheiro do consumidor.

Nesse cenario, a |A surge
como principal aliada: 71% dos
consumidores ja desejam uma
interacao de compra integrada
a Inteligéncia Artificial para
facilitar processos, buscando
experiéncias relevantes e livres
de atrito (Capgemini, 2025).

O objetivo é eliminar etapas
burocraticas de longas pesquisas e
comparagdes estressantes.

Mas nao foi apenas a tecnologia que
mudou; o interesse do consumidor
se deslocou para a experiéncia e para
0 contexto que envolvem o produto.
Observa-se que clientes compram ndo
apenas pelo item em si, mas também
pela identificagdo com o propdsito da
marca, com a comunidade que a cerca
ou com o estilo de vida que aquele
Sservico proporciona.

R

Essa transformacao é abrangente e
afeta todo o ecossistema de consumo:
desde o uso do entretenimento

para captar atencao e do marketing
social para construir confianga

até o suporte por meio de chats
inteligentes e jornadas de pagamento
facilitadas. O modelo de compra
estressante e fragmentado esta
sendo substituido por processos
leves, automatizados e, acima

de tudo, focados no respeito ao
tempo do cliente.

COMPRAR



https://www.capgemini.com/br-pt/

RETORNO

EMOCIONAL

O ROI Emocional (Retorno sobre o
Investimento Emocional) é a métrica
invisivel que passou a dominar a decisdo
de compra em 2026. Na pratica, ele inverte
a logica tradicional do “custo-beneficio”:
o consumidor nao avalia mais apenas
se o produto vale o dinheiro gasto
(ROI financeiro), mas se o tempo, a
energia e a atencdo dedicados aquela
marca geraram um saldo positivo de
bem-estar, alegria ou pertencimento.

Em um mercado no qual a Inteligéncia
Artificial pode gerar op¢des infinitas e
tecnicamente perfeitas, o que diferencia
uma escolha é a capacidade da marca

de preencher um vazio emocional ou
validar a identidade do individuo. Comprar
algo com alto ROl emocional significa

que, apos a transagao, o cliente se sente
“recarregado”, e ndo apenas “suprido”.

O consumidor busca trés pilares fundamentais para garantir seu
ROl emocional. Na pratica, cada um deles pode ser trabalhado de
forma simples e acessivel:

Validagao e identidade-. posicione sua marca com valores claros,
mostrando quem vocé é na comunicacéo e nos detalhes do
produto. Conte histoérias, revele bastidores e deixe o propdsito
evidente. O cliente precisa sentir que a compra reforca sua
propria identidade.

Alivio e dopamina acessivel- crie pequenos momentos de prazer
na jornada de compra. Uma embalagem caprichada, um bilhete
personalizado ou uma mensagem inesperada no pés-venda.

N&o precisa ser caro, pois o que importa é gerar uma sensacao
de cuidado que quebre a rotina.

Conexao humana e pertencimento-. construa proximidade.
Responda de forma humana, chame o cliente pelo nome e crie
espacos de interacao. Faga com que a pessoa sinta que ndo esta
apenas comprando, mas participando de algo maior com o qual
se identifica.

VAREJO COMO
ENTRETENIMENTO

A microtendéncia do “Retaiftainment”
(Varejo + Entretenimento) redefine o
comércio ao transformar o ponto de
venda — seja ele fisico, digital ou figital —
em um palco de engajamento cultural e
lddico. A motivacao central é o combate
a apatia do consumidor: em um mundo
de compras automatizadas e frias, as
pessoas buscam marcas que as facam
rir, se emocionar ou se sentir parte

de uma narrativa. Esse movimento
afeta o comércio ao deslocar o foco da
transagdo para a aten¢do; marcas deixam
de ser “vendedoras de produtos” para se
tornarem “estudios de contetido”.

Aqui, a ideia é incorporar o
entretenimento como a camada
principal da sua estratégia de
marketing. No dia a dia, isso pode

ser feito ao criar “micro-dramas” ou
séries de comédia curtas sobre os
desafios reais do seu publico, usando o
humor para humanizar a marca e gerar

identificacdo imediata. Uma dica pratica é
transformar o seu espaco fisico ou digital
em um ambiente de descoberta: utilize
gamificacdo, bastidores auténticos ou lives
que misturem musica e conversa para
“vender sem parecer que esta vendendo”.

3%

Ao oferecer entretenimento genuino,
vOCé cria uma moeda cultural poderosa:
o seu cliente ndo assiste ao seu conteddo
porque quer comprar, ele compra porque
adora o universo que vocé criou, e deseja
fazer parte dele.

cdos consumidores globais desejam que as marcas
se esforcem mais para serem divertidas.



VIBE

MARKETING

O Vibe Marketing representa uma ruptura
com o marketing tradicional baseado em
segmentacao demografica, substituindo
dados como idade ou renda pela sintonia
com “frequéncias emocionais” especificas.
Hoje, como ja comentamos, a decisao

de compra é cada vez mais intuitiva e
guiada por sentimentos e valores. Assim,
os produtos deixam de engajar apenas
por serem direcionados a criangas ou
adultos, homens ou mulheres, e passam
a conectar-se por refletirem um estilo de
vida — as questdes demograficas tornam-
se secundarias. Essa estratégia prioriza a
criagdo de um “clima” ou estética sensorial
que ressoe culturalmente, transformando
0 consumo em uma extensao do humor e
da identidade do individuo.

Na pratica, o Vibe Marketing se
manifesta ao buscar sinergia com o
estado emocional do consumidor (a
vibe) ou ao ajuda-lo a alcancar o humor
desejado. Vemos isso em bebidas de

hidratacdo que se associam a diferentes de amor-proprio. Ao cultivar uma “vibe”
estados de espirito, perfumes formulados auténtica, a marca deixa de ser apenas
uma utilidade e passa a representar a
personalidade do cliente, dentro do humor

que ele estd no momento.

para elevar a energia ou representar
personalidades, e cosméticos que
transformam a maquiagem em um rito

5 dicas de como aplicar o Vibe Marketing-

Organize cardapios e catalogos por estado de espirito,
nhao por categoria. Em vez de “doces” e “salgados”,

experimente “para desacelerar”, “para encarar o dia”
ou “para comemorar sozinho”.

Vibe nao se explica, se sente. Defina uma vibe
para a marca e torne-a sensorial. Escolha uma
mocao-ancora (ex: acolhimento, energia, leveza)
e traduza-a em cada detalhe- playlist, tom das
mensagens, textura da embalagem.

Nomeie produtos por sensacio, hao por especificacio.
Esquecga “sabor baunilha com aveia™. Pense em

“modo siléncio”, “aquele abraco” ou “segunda-feira
nao, obrigado”.

SOCIAL COMMERCE

INTIMISTA

Milhares de op¢Bes de produtos
semelhantes nas redes, além de servicos
com resultados que parecem surreais...

em meio a tantos andncios que gritam
“compre” e ilusBes online, confiar no
consumo digital esta cada vez mais dificil.
Por isso, os consumidores passaram a
se apoiar em “circulos de confianga”,
recorrendo a microambientes como

grupos de WhatsApp, Discord e féruns
privados para buscar depoimentos
reais de familia, amigos, grupo de

pais da escola ou até daquele contato
online de longa data.

Nesta tendéncia, a pessoa filtra o ruido
digital e prioriza recomendacdes de
vozes conhecidas, validadas por valores

compartilhados. Esse movimento
separa a descoberta da conversdo: o
cliente até encontra o produto nas redes
sociais, mas so finaliza a compra onde se
sente amparado por uma comunidade,
transformando o consumo em um gesto
de cuidado coletivo.

Para o empreendedor, vale mapear

e participar ativamente dessas
comunidades, trocando o “gritar para
as massas” por “ganhar permissao” em
pequenos grupos. Posicione-se como
facilitador do didlogo, ndo apenas
como vendedor. Ao responder duvidas,
seja humano e incentive outros a
compartilharem experiéncias reais.
Estimular essa troca nas proprias redes
também fortalece a confianca, oferecendo
prova social auténtica. Ao valorizar
feedbacks, inclusive criticas, a marca se
torna mais humana e bem aceita em
comunidades cada vez mais engajadas.



ENCONTRAVEL

PELA IA

A nova dinamica de descoberta de itens de
consumo reflete uma mudanga profunda
no papel do consumidor, que deixa de
usar buscadores tradicionais para se
tornar um pesquisador de recomendacgdes
geradas por Inteligéncia Artificial e redes
sociais. Essa possibilidade se populariza
ainda mais pela comodidade: em vez de
navegar por infinitas abas de links, o
usudrio passa a utilizar a IA para obter
respostas prontas e resumos curados.

A conveniéncia aumenta ainda mais

com as novas ferramentas digitais que
permitem transi¢des dentro dos préprios
chats ou plataformas sociais, unindo a
pesquisa e a transagdo em um Unico
ambiente fluido e sem fric¢do.

Para o empreendedor, essa realidade
exige uma presenca digital dual:

ser tecnicamente legivel para

os algoritmos de IA e, a0 mesmo
tempo, emocionalmente envolvente

e presente para os humanos nas
redes. Na pratica, o sucesso ndo
depende apenas de palavras-chave, mas
também da estrutura¢do de dados para
GEO (Generative Engine Optimization),
garantindo que assistentes de voz e chat
consigam interpretar politicas, pregos

e diferenciais, recomendando-os de
forma proativa no contexto exato da dor
do cliente. Paralelamente, é essencial
alimentar as redes sociais com contetdos
auténticos que as pessoas queiram
consumir... e comprar.

Grandes players ja estao construindo as ferramentas
Agent Pay”, que permite os consumidores sinalizarem

que a lA também possa efetuar a compra de forma

automatica.

A Amazon, por exemplo, esta testando o recurso “Buy
for Me" (Compre para Mim), que conclui a compra em
nome do consumidor. No setor financeiro, a Mastercard
langou o “Agent Pay”, permitindo que agentes de IA
verificados fagam transagdes financeiras, enquanto o
Google ja implementou seu protocolo de pagamento via
agentes com mais de 60 varegjistas e instituicdes.

Lembre-se: A IA sé recomenda o que ela consegue entender sem ambiguidade.

O bésico bem feito ja resolve muito, portanto estruture suas informagdes! Site ou
perfil com informac®es claras e organizadas: o que vende, para quem, preco/faixa,
localizacdo, prazos e diferenciais.

Um checklist para vocé ficar mais préximo dos algoritmos da IA..

Crie conteldos que respondam ddvidas do cliente de forma direta (formato de
FAQ): “para quem é esse produto?”, “quanto custa?’, “qual problema resolve?”.

Escreva como as pessoas perguntam: menos texto institucional, mais linguagem
natural, como em um chat.

Tenha presenca consistente em plataformas-chave: Google, redes sociais e
marketplaces ainda sdo fontes primarias para IA.

Atencdio! Perfis desatualizados ou incompletos nas plataformas reduzem sua chance
de recomendacdo.

Trabalhe sua reputacdo: depoimentos, avaliagdes e comentarios sdo sinais fortes
para algoritmos. Incentive clientes a deixarem feedbacks reais no online. Reviews
importam muito!

Sempre que possivel, organize FAQ, produtos e localizagdo para facilitar a
leitura por maquinas.

Nome, preco, descricdo e proposta devem ser coerentes em todos os canais (caso
contrario, inconsisténcia confunde algoritmos e reduz sua visibilidade)

Produza contetido que explica — e ndo s6 vende — como tutoriais,
comparacoes, bastidores, usos do produto. A IA prioriza contetdos que ajudam o
usuario a decidir.

Sempre atualize seus dados. Contelido desatualizado perde relevancia rapidamente
porgue a IA favorece informacdes recentes.



https://www.aboutamazon.com/news/retail/amazon-shopping-app-buy-for-me-brands
https://developer.mastercard.com/mastercard-checkout-solutions/documentation/use-cases/agent-pay/
https://cloud.google.com/blog/products/ai-machine-learning/announcing-agents-to-payments-ap2-protocol

PREVISAO

INTELIGENTE

Vocé ja deve ter passado por uma

das dores mais irritantes do dia a dia
moderno: a percepgao tardia de que o
café acabou bem na hora de acordar, ou
que o produto de limpeza terminou no
meio da faxina. O consumidor atual ndo
quer mais gerenciar microdecisoes,
nem gastar energia mental com listas
de compras ou controle de reposicdo.
Naturalmente, o mercado percebe essa
oportunidade e cria solu¢des para isso.

Seja por meio de agentes de IA, que
analisam o contexto e sinalizam o que

esta faltando na geladeira ou o melhor
momento de trocar o colchdo, seja com
marcas que usam dados para entender
quanto seus itens duram e avisar o cliente
na hora certa. Essa conveniéncia é um
desejo antigo que agora se torna realidade
gracas aos avangos tecnologicos.

A oportunidade esta em transformar
o produto em um servico de

conveniéncia, usando dados para
prever necessidades. Se o estoque do
cliente dura, em média, um més, ndo
espere a iniciativa dele: envie um check-in
alguns dias antes, com link direto para
reposi¢do... quem sabe até com um
incentivo! Isso pode ser feito com apoio
da |IA ou por venda proativa baseada no
histérico de consumo, via CRM simples ou
até WhatsApp Business. Ao antecipar a
necessidade e poupar o cliente do esforco
de lembrar, diminui-se a chance de ele
buscar o concorrente, e o seu negdcio

passa a ocupar um lugar de parceira da
rotina, transformando a logistica em um
gesto de cuidado e agilidade.

* baseado em estimativas de mercado, mas depende da frequéncia de consumo de cada pessoa. O ideal é cada

negocio calibrar com seus préprios dados!

Tempo estimacdo
de reposicao*-.

Café (pacote 2508 a
500g)- 15 a 30 dias

“El Pasta de dente (tubo
90g). 30 a 40 dias

Areia sanitaria
para gatos (pacote
4kg)-. 15 2 20 dias

Sabao em po
(1kg)-. 20 a 30 dias

O modelo Subscrive 5 Save
(ou “Compre novamente”)
ja € realidade em grandes
players: a Amazon oferece
descontos Progressivos para
quem programa entregas
recorrentes; o Mereado
Livre tem assinaturas de
Peposicao automatica em
categorias como pet e higiene:
a iHerb aplica o mesmo
Sistema para suplementos e
9osméticos. O funcionamento
e simples: o cliente escolhe o]
produto, define a frequéncia
de entrega e recebe desconto
em troca da recorréncia
garantida,

Autoenvio e Economia
Economize até 10% em todos
os pedidos de Autoenvio



https://whatsappbusiness.com/pt-br/
https://www.amazon.com.br/
https://www.mercadolivre.com.br/
https://www.mercadolivre.com.br/
https://br.iherb.com/

A desconfianca ndo surgiu do

nada. Ela é o resultado acumulado

de décadas de promessas néo
cumpridas, escandalos corporativos e
um ambiente digital que normalizou
imagens distantes da realidade.

O consumidor moderno foi
desenvolvendo um radar refinado
para detectar o que é genuino... e o
que é performance.

Em um cenadrio onde qualquer texto,
imagem ou voz pode ser gerado
por algoritmos em segundos, tudo
aquilo que ndo pode ser falsificado
ganha valor premium. A histéria
pessoal, as raizes e a verdade ndo
editada tornam-se diferenciais
cruciais. Assim, observamos hoje
uma valorizacdo profunda de tudo
0 que é particular a uma cultura,
comunidade ou individuo. Esse
movimento é impulsionado pelo
desejo de diferenciagdo: 47% dos
consumidores globais afirmam

querer se destacar da massa, fugindo
do consumo padronizado para se
sentirem protagonistas de suas
proprias histérias (Euromonitor
International, 2026).

As redes sociais tiveram papel central
nessa transformagdo: ao mesmo
tempo em que criaram um palco

para a superficialidade, geraram uma
cultura de cobranca que forca marcas
a se posicionarem com clareza.

O consumidor passou a valorizar
criadores, empresas e produtos que
mostram imperfeices, assumem
erros e mantém coeréncia ao longo do
tempo (e ndo apenas nas campanhas).
N&o a toa, 68% dos consumidores
seguem influenciadores pela
percepcao de autenticidade, e 60%
relatam conexdo pessoal genuina com
eles (VML, 2026).

A busca por autenticidade é uma
macrotendéncia global porque

atravessa geracoes, culturas e
classes sociais. E uma reconfiguracdo
profunda da relacdo entre pessoas

e empresas, tornada possivel pelo
acesso irrestrito a informagdo — que
dificulta cada vez mais esconder
contradic®es entre discurso e pratica.

O consumo evolui, assim, para
uma forma de expressao e
pertencimento. O consumidor ndo
guer apenas comprar, ele quer

se ver refletido no que consome.
Autenticidade ndo se compra, e
€ exatamente por isso que ela se
tornou o ativo mais valioso do
mercado contemporaneo.

L
I (%



https://www.euromonitor.com/
https://www.euromonitor.com/
https://www.vml.com/pt/

VALORIZACAO
HIPERLOCAL

Em um mundo saturado pelo brilho
genérico da globalizagdo e pela perfei¢do
padronizada da |A, o consumidor busca o
que é familiar e o que o representa como
individuo e cultura. Ele quer que a marca
0 enxergue e respeite o contexto em que
esta inserido — refletindo isso no sotaque
da comunicacgdo, nas girias da regido e no
apoio aos produtores do préprio bairro.

Esse movimento transforma o comércio
ao posicionar a valorizagao do local como
diferencial competitivo, destacando
marcas e produtores com identidades
préprias. E, no caso de marcas globais,
surge a necessidade de demonstrar
sensibilidade ao contexto local, por meio
de parcerias e representatividade. O
sucesso deixa de vir da escala massiva e
passa a depender da capacidade de se
integrar a comunidade — ao design, a arte
e as tradi¢Oes locais — gerando um senso
de pertencimento que o ambiente digital e
padronizado dificilmente replica.

Marcas vém fortalecendo suas raizes

ao valorizar o hiperlocal, afirmando sua
identidade em vez de adotar um tom
neutro e corporativo. Usar sotaques,
girias regionais, valorizar produtores do
bairro e respeitar estéticas culturais da
comunidade cria a representatividade
que o consumidor busca em sua jornada
por autenticidade.

A Adidas exemplificou

o hiperlocal em 2026
com sua colecao de Ano
Novo Chinés. A marca
lancou edicoes especiais
inspiradas no zodiaco e
em simbolos culturais do
pais, adaptando cores,
grafismos e narrativa ao
contexto local. Mesmo
sendo global, demonstrou
sensibilidade cultural

e relevancia regional,
conectando-se ao
consumidor por meio de
identidade, tradicao e
pertencimento.

COMUNIDADES

DE NICHO

Para além da valorizagdo do hiperlocal,
surge também o “tribo-core”, que mobiliza
grupos que ndo apenas promovem a
cultura local, mas também compartilham
um estilo de vida. Os consumidores estdo
se refugiando em microcomunidades

de nicho — de fa-clubes a grupos de
entusiastas de causas especificas — onde
encontram linguagem, estética e valores
que ressoam com quem sdo. A motiva¢do
por tras dessa busca é a necessidade

de pertencimento e validagdo: consumir
de uma marca que “entende os cédigos
da sua tribo” deixa de ser uma simples
transacdo e passa a ser um ativo de
identidade. Nesse contexto, a confianga
migra dos anuncios para os circulos
fechados, onde a recomendacao

entre membros tem um peso muito
maior do que qualquer campanha
global — a menos que ela seja
altamente segmentada.

Aqui entra de tudo: grupos de atletismo,
comunidades geek, fa-clubes de bandas,
entusiastas de marcas especificas, pais de
primeira viagem, tutores de pets, entre
muitos outros nichos. Nao é que esses
grupos nao existissem antes, mas agora
estao mais fortes e mais orgulhosos.

A estratégia de sucesso passa a ser

falar com menos pessoas, porém com
mais precisdo. Na pratica, isso exige
abandonar a tentativa de agradar a todos
e focar em se tornar essencial para uma
tribo especifica.

A criagdo de comunidades,

ligada a vontade da sociedade de
recuperar o senso de colaboragao,
reconexdo e interagdo social, j4 tem
sido uma constante nos nossos
guias e deve seguir sendo tendéncia
nos préximos anos. Neste relatério
€ possivel vé-la presente em
tendéncias como “Locais hibridos”
€ “Bem-estar social imersivo”, entre
outras. Os consumidores desejam
se sentir aceitos e pertencentes

a um movimento, seja por
afinidade com seus valores ou
simplesmente pelo entretenimento.
Por isso, marcas que incentivam

a colaboragéo e a criacdo de
comunidades, ou que participam
ativamente de comunidades j&
existentes, se destacam como
parceiras dessa ideia.



https://www.adidas.com/us

Como pesquisar conhecimentos

VALORIZA?AO ancestrais para aplicar
AN CEs TRAL no seu hegocio-.

1. Va ao encontro do conhecimento vivo — visite feiras,
. . o - s . )
O resgate de conhecimentos ancestrais entrega: raizes e propésito. Colocar '.\..,. mercados e festivais locais, converse com produtores e
deixou de ser um movimento de nicho essa tendéncia na prética significa tratar Atencéo para a mapeie ingredientes, técnicas e simbolos da sua propria
L. L, L, ineA [] i30. i i i 4 i
para se tornar uma estratégia vital a propria histéria ou a heranca cultural apropriagéo cultural! regido. O ancestral mais valioso muitas vezes esta mais
d brevivanci tenticidade. A d -~ tor de i ~ = perto do que parece.
e sobrevivéncia e autenticidade. a regido como motor de inovacao, e ndo PEsEEErS < & lagit
motivacao central é o desejo de como peca de museu subestimada. Vale i té ‘abere(sj andc pota Ceglimo 2. Busque mestres da cultura popular — artesdos,
. e estrategico — i . . . . ~ .
) . pes ] ) . gico es_ BE[LIE WD agricultores tradicionais e ceramistas sao fontes vivas de
seguranca e “pureza” em resposta revisitar processos antigos artesanais respeito. O consumidor que busca saberes que ndo estio em livros nem em buscadores
a exaustéo causada pelo mundo fabricacdo, ingredien [ autenticidade também identifica . o
P de fabricacdo, ingredientes esquecidos quando uma marca lucra sobre uma 3. Pesquise em acervos e instituicdes — museus,
ultraprocessado e pela frieza e técnicas de manejo sustentavel que bibliotecas, universidades e o IPHAN retinem registros
t l6gica. Sei ¢ . it d L. cultura sem devolver nada a ela. Usar ' —_—
ecnolégica. Seja na gastronomia ossam ser reintegradas ao negocio, . istori Ati i iménios i iai
g ] .8 . ' p g ' g : simbolos sagrados fora de contexto histéricos, prat.lcas .est.queadas e p.atrlmonlos imateriais com
gue desenterra receitas antigas para elevando o valor percebido. Outra dica é o ou comercializar técnicas tradicionais grande potencial criativo e produtivo.
fugir dos industrializados e valorizar “Storytelling de Origem”: se o seu produto sem envolver as comunidades de 4. Consuma conteuido cultural regional — podcasts,
alimentos naturais, seja na medicina, que utiliza matérias-primas naturais ou origem causa dano real e, cada vez documentarios e publicagdes independentes resgatam
integra saberes contemporaneos aos métodos tradicionais, destaque o impacto mais, gera rejeicao publica. Se vocé se conhecimentos ancestrais com profundidade e sdo um
. T . . beneficia d . onto de partida acessivel.
conhecimentos de povos originarios, o cultural e a sabedoria por tras dessa C U] @V, A CEE P P
) . o A « no processo: dé crédito, colabore e 5. Construa junto, ndo apenas sobre — parcerias com
consumidor busca aquilo que é “testado escolha. Ao unir eficiéncia contemporanea . ) i o )
Y L L, . compartilhe os resultados. comunidades de origem garantem autenticidade e respeito.
pelo tempo” — por ser util, nostalgico ou, com a alma do conhecimento ancestral, A heranca & um dos poucos ativos que a IA ndo consegue
paradoxalmente, novo! vocé constréi um diferencial de marca copiar — mas ela pertence a quem a viveu.
sélido, ancorado na fonte mais resiliente 6. Investigue sua prépria histéria — resgatar memoérias,

Como bem define o mercado, a heranga

€ um dos poucos ativos que ndo podem
ser copiados por uma IA. Esse movimento
transforma o passado em um
“superpoder” competitivo, oferecendo
o que a modernidade genérica nao

de valor: a prépria histdria.

receitas e formas de fazer com pessoas mais antigas pode
revelar que o seu maior diferencial j existe, sé ainda ndo
esta sistematizado.
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A narrativa do empreendedor
solitario e exausto, que precisa “dar
conta de tudo” sozinho, estad com
os dias contados. O cenario atual
desenha uma nova arquitetura
para os negécios, fundamentada
em duas premissas centrais: uma
gue representa N0sso avango
tecnolégico atual, e outra a nossa
reconexao social.

A primeira delas é a maxima

de que, com as ferramentas
certas, somos mais produtivos: a
Inteligéncia Artificial e as tecnologias
no-code (sem cédigo) atuam hoje
como um verdadeiro “exosqueleto
corporativo”, permitindo que uma
Unica pessoa tenha a forcae a
tracdo de uma agéncia inteira. Essa
oportunidade ja estad sendo buscada
pelos empreendedores, com 78%
das microempresas ja utilizando
ferramentas basicas de IA de alguma

forma, segundo o Observatério

do Sebrae de Inovacsdo (2025). A
vontade de aproveitar ainda mais esse
potencial s6 é barrada pela falta de
um treinamento que daria confianca
para explorar mais o tema — e nao
pela falta de acesso as ferramentas
mais avanc¢adas (Accenture Pulse

of Change, 2026).

Mas a tecnologia é apenas metade
da equacdo. A segunda premissa
que define este momento é a de
gue “juntos somos mais fortes”.

A sobrevivéncia e a inovagdo ndo
ocorrem mais em escritdrios isolados,
mas em ecossistemas vibrantes,
por meio de collabs estratégicas

e espacos compartilhados. Essa
colaboragdo acontece nos mais
diversos setores, unindo até mesmo
concorrentes que se aliam para
ganhar acesso a recursos e precos
mais competitivos no mercado.

oW

. Além de fortalecer a operacdo
internamente, essas parcerias sao
essenciais para engajar o novo
consumidor. Cerca de 75% da
Geragdo Z e dos Millennials afirmam
estar interessados em se envolver
mais profundamente com suas
marcas favoritas, participando
desde processos de cocriagdo
até influenciando diretamente na
inovacao de novos produtos (VML,
2026). Estamos presenciando o
fim da competicao predatoéria e o
inicio de uma era de colaboracéo
radical entre marcas, tecnologia
e consumidores.



https://www.vml.com/pt/
https://observatorio.sebraestartups.com.br/
https://observatorio.sebraestartups.com.br/
https://www.accenture.com/br-pt
https://www.accenture.com/br-pt

LABORATORIO
CO-CULTURAL

Sejamos sinceros... em uma época com
tanta animosidade entre paises, guerras,
polarizacdo politica e tensdes amplificadas
pelas redes sociais, o consumidor esta
cansado de rivalidade. Se n&o for

por algo realmente divertido (como as
classicas provocagdes entre Burger King e
McDonald’s, ou entre Coca-Cola e Pepsi), o
que ele mais quer é ver boas colaborag¢des
entre marcas, algo que sacie essa fome
por novidade e experiéncias. Em 2026 o
publico esta valorizando muito mais
marcas que escolhem colaborar em

vez de competir, transformando o ato

de comprar em um verdadeiro evento
cultural. No comércio, isso muda tudo e o
valor ndo esta mais sé no objeto, mas na
“vibe" Unica e na narrativa fresca que nasce
quando dois universos completamente
diferentes se cruzam.

Essa “mistura” também é uma estratégia
de ouro para inovar sem precisar de um
orcamento gigante. Na pratica, a ideia é

olhar ao redor e encontrar parceiros na
vizinhanc¢a ou na rede que conversem
com o mesmo publico, mas em setores
diferentes. Uma dica pratica é criar
experiéncias compartilhadas: um negdcio
de musica pode se unir a um chef local
para um “jantar sonoro”, ou desenvolver
produtos e combos que misturem
diferentes marcas locais. Entdo, além de
atrair publico, essas parcerias também
promovem acessibilidade financeira, ja
que duas marcas investem na mesma
experiéncia e no mesmo marketing.

Ao dividir custos e somar bases de f3s,
amplia-se o alcance e entrega-se algo
memoravel — o tipo de experiéncia que
ndo se encontra em nenhum outro lugar.
E 0 “juntos somos mais fortes” aplicado ao
lado mais criativo e lucrativo do negdcio.

Vocé nem pediu, mas a gente te
traz umas dicas de parcerias. ;)

# Cafeteria + livraria independente:
menu tematico baseado em
langamentos literarios

# Saldo de beleza + fotégrafo local:
ensaio fotografico apds producao,
com desconto cruzado

# Brechd + musico independente:
“tarde de vinil e moda”, com
curadoria de looks e playlist tematica

# Personal trainer + nutricionista do
bairro: programa integrado de sadde
com oferta conjunta

# Academia + cafeterias locais:
“combos pés-treino” com bebidas
funcionais exclusivas

# Pet shops + loja de roupas: acessérios
“tutor + pet” coordenados

# Marcas de chocolate + chefs
locais: edi¢es limitadas com
sabores inesperados

# Marcas de decoragdo + lojas:
ambientes “instagramaveis” assinados

# Hotéis + lojas de decoragdo: quartos
tematicos e experiéncias exclusivas

IA + EMPREENDEDOR =
SOLOPRENEUR

A era do empreendedor solitario e
sobrecarregado esta sendo substituida
pelo fenémeno do “solopreneur”
impulsionado pela tecnologia. A
motivagdo central dessa mudanga é

a busca por autonomia sem perda de
escala: com a Inteligéncia Artificial e

as ferramentas no-code, uma Unica
pessoa consegue hoje gerenciar tarefas
que antes exigiam uma equipe inteira.
Esse “exoesqueleto corporativo”

digital permite focar no que realmente
importa — estratégia e criatividade —
enquanto a tecnologia assume o trabalho
operacional. Na pratica, isso democratiza a
competitividade e permite que pequenos
negdcios entreguem com qualidade
comparavel a de grandes empresas,
reduzindo barreiras de entrada antes
definidas pelo capital.

No dia a dia, a estratégia é automatizar
tarefas repetitivas que drenam energia,
como agendamento de postagens,

respostas padrao no WhatsApp e
organizagao financeira. Os agentes de IA
sdo grandes aliados, mas as ferramentas
no-code também ganham destaque

ao permitir a criagdo de aplicativos,
automacgdes e integracBes por meio de
interfaces simples e linguagem natural.

Essas solugdes estao cada vez mais
acessiveis. Ao longo deste guia, algumas
ja foram citadas, mas outras continuam
surgindo. O que levamos dessa tendéncia
é: manter-se atualizado deixou de ser
opcional, portanto, mantenha a atenc¢ao!
Buscar informacdo, testar ferramentas e
acompanhar novidades passa a ser parte
essencial da gestao, pois a cada momento
surge uma novidade acessivel para apoiar
a gestao do seu negocio!

&

7

As ferramentas no-code
sao a democratizacéo da
inovacao. Experimente!

s Para automatizacao: O Make,
com um plano gratuito generoso,
conecta apps. Ex: quando cai um
e-mail, cria uma tarefa no Notion e
avisa no WhatsApp. Possui um plano
gratuito generoso.

1 Para organizacio/dados:
O Notion ou o Airtable séo sistemas
de gestdo. Permite criar bancos de
dados, calendarios de contetdo e
wikis de projeto.

s+ Para criar sites e landing pages: O
Carrd é simples e rapido para criar
landing pages, e possui uma versao
gratuita muito funcional.

1 Para formularios e CRM: Tallv.so
é quase totalmente gratuita, e uma
6tima forma para coletar dados
de clientes com um design limpo
e profissional.

» Criar aplicativos simples: O Glide
ou Softr transforma uma planilha
do Goosgle Sheets em um aplicativo
de celular em minutos. Ideal para
inventarios ou guias internos.


https://www.burgerking.com.br/
https://www.mcdonalds.com.br/
https://www.make.com/en/automatize-seu-negocio?utm_campaign=gg_dg_latam-br-pt_search_ss_brand&utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_content=make&utm_term=integra%C3%A7%C3%B5es%20make&gad_source=1&gad_campaignid=23845584651&gbraid=0AAAAAob-Q_Q-8tkqjhBVWrRfP2ijGD6fR&gclid=Cj0KCQjw0JnRBhDJARIsALobnXYFA7WceT3rUoSKi2cXtfh2vpG7fiXEfulkQDcBvrQwXMp10frsvT0aArkIEALw_wcB
https://www.notion.com/
https://www.airtable.com/
https://carrd.co/
https://tally.so/
https://www.glideapps.com/
https://www.softr.io/
https://docs.google.com/spreadsheets/u/0/

PROPRIEDADE
COMPARTILHADA

Estamos atravessando uma mudanca de
paradigma em que a relagdo entre marcas

e consumidores deixou de ser apenas uma

conversa para se tornar uma parceria de
interdependéncia radical. A motivacdo por
tras dessa tendéncia é o anseio profundo
das novas gerag¢des por participagdo e
pertencimento. Esse movimento afeta

0 comércio ao “dissolver” as barreiras
tradicionais da empresa, tornando cada
vez mais complexo distinguir quem é
consumidor e quem é colaborador nas
decisbes da marca. Casos como o da
Nothing, que permite aos fds projetarem
hardware e até ocuparem assentos no
conselho administrativo, mostram que a
lealdade agora é construida por meio da
cogestdo e do investimento comunitario,
transformando o cliente em um
verdadeiro stakeholder.

Aplicar essa “Democracia de Marca”
significa abrir as portas do processo
criativo e convidar o cliente para

sentar-se a mesa. No dia a dia, isso

pode comegar com a¢des simples, como
usar as redes sociais para permitir que

a comunidade vote nas cores de novos
produtos ou sugira melhorias em servigos,
como fez a Skoda ao ver suas encomendas
dispararem apés uma edi¢do cocriada

no Reddit. Quer ir além? Selecione seus
usuarios mais engajados para reunides

A definicdo entre quem é um

trimestrais, nas quais possam dar
feedbacks honestos e ajudar a desenhar
o futuro do negdcio. Ao oferecer esse
senso de pertencimento e valorizacdo, a
marca deixa de disputar atencao e passa
a contar com uma comunidade investida
— emocional e até financeiramente —

NO seu sucesso.

funcionario e quem é um membro
da comunidade ficara menos clara.

A Skoda produziu o primeiro carro do mundo
projetado por membros de uma comunidade do
Reddlit. Ficou curioso? Foi assim-.

Ao descobrir fas do modelo Octavia no férum
r/CarTalkUK, a marca criou um tépico onde

0s usuarios votaram nos componentes e
acabamentos do veiculo — lancando a versao final
como “Redditor Edition”. Em seguida, convidou
esses fas para um test drive e usou suas avaliagdes
espontaneas como base da campanha publicitaria.
O resultado: aumento de 44% nas visitas ao site

e 266% acima da meta de pedidos. Tudo isso por
500 mil libras — bem abaixo dos 3 a 5 milhdes
investidos em um lancamento tradicional.

O que achou da sua leitura
do Guia de Tendéncias?
Sua opinido é importante.



https://www.skoda.pt/skoda-octavia/octavia
https://www.reddit.com/r/CarTalkUK/
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Aviso de transparéncia sobre uso de IA:
Ferramentas de inteligéncia artificial foram empregadas neste material para a revisdo e

edicdo final dos textos e para a geracdo de algumas imagens, sempre com supervisao humana.
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