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INTRODUCAO

No mundo digital, em que tudo parece ser uma
“tendéncia”, em que a cada més parece que uma
nova buzzword ou tematica em alta é solugao para
diferentes perfis de negocios, algumas das grandes
questdes que pairam na cabeca de um tomador de
decisdo sao: o que é de fato uma tendéncia? E qual a
importancia de mapea-las para o meu negocio?

Diferente dos modismos, 0os quais surgem e
desaparecem rapidamente, tendéncias sao
mudangcas graduais nos valores culturais, refletindo

O que as pessoas valorizam e precisam e como
escolherao viver no futuro, assim como os produtos e
experiéncias que buscarao.

( paraonde vamos)

Nesse contexto, compreender a evolugao do
comportamento humano e sua conexao com as marcas € um
diferencial para as empresas que desejam oferecer solugdes
personalizadas e criar lagos que vao além do transacional
em um mercado altamente competitivo.

Hoje, 79% dos consumidores globais acreditam que o

papel das marcas mudou nos ultimos cinco anos, e 40%
enxergam esse papel como o de tornar um mundo um lugar
melhor. Assim, a importancia de criar narrativas auténticas e
conexoes reais sera indispensavel para os proximos anos.

Como lider mundial em previsao de tendéncias ha 25 anos,
a WGSN acompanha grandes mudancgas nos estilos de vida,
valores e necessidades dos consumidores, mostrando como
mapea-las e implementa-las no timing correto para garantir
vantagens competitivas em qualquer mercado.

WGSN



O grande desafio das pessoas por tras das marcas é o tempo.

E olhar para o futuro o suficiente para criar algo capaz de durar, sem perder
de vista o que foi construido até aqui, enquanto vivemos infinitos “agoras”.
As abas abertas, as notificagcdes, as mensagens pra responder, tudo isso
fechando um briefing enquanto aprova um post.

A nossa prépria aten¢ao nao dura mais do que alguns segundos, mas
estamos usando todos 0s hossos recursos e todos 0s espagos possiveis
para capturar a das outras pessoas.

Para comunicar mais, a gente precisa comunicar melhor. Para entender o
futuro, a gente precisa olhar para o presente. E para sobreviver a tudo que
muda o tempo inteiro, a gente nao pode perder de vista o que fica.

Precisamos aprender a navegar pela impermanéncia e existir em varios
ambientes, nichos, fandoms, no online e no offline, fazendo a mao e com
ajuda de IA, tudo ao mesmo tempo em todo lugar.

Tudo isso com consisténcia de marca.

E ha quem diga que o nosso trabalho é facil ou supérfluo. Na Bits to
Brands, acreditamos que ele é essencial. Marcas refletem e moldam
comportamentos, representam o momento atual e fazem parte das

memorias de cada um e da historia como um todo.

E por isso que as escolhas que fazemos dia apds dia, das mais criativas e
ousadas as mais racionais, devem transcender o caos e ir além de viralizar

em uma ou outra rede social.

Elas devem criar marcas que viram valor e viram lembranca.

BITS |0
BRANDS

( paraonde vamos)




Este € um guia para te ajudar a navegar pelos grandes
movimentos que tém influenciado comportamento,
consumo e comunicagao em 2025.

Sao trés direcdes determinantes nas nossas rotinas,
trabalho e circulos sociais (online e offline), e as
tendéncias para as quais elas tém apontado.

Desenvolvido a partir da base de pesquisa da WGSN, lider
mundial em previsao de tendéncias em comportamento

e consumo, e da curadoria e criacao da Bits to Brands -
pratica, contextualizada e especialista em estratégia de
marca, para responder uma pergunta:

( paraonde vamos)

Para onde vamos?

A resposta esta dividida em trés capitulos, cada um
representando uma dire¢ado. Em cada capitulo, duas
tendéncias.

Em cada tendéncia, a WGSN traz uma sintese das
principais questdes sociais, ambientais e tecnologicas que
nos trazem até aqui.

A Bits, entao, explora o tema e seus reflexos para as
marcas, além de trazer uma curadoria de exemplos e uma
lista de acdes para que vocé consiga ir além da inspiragao.

Nao sé em 2025, mas seguindo conforme esses
movimentos se intensificam e criam novas oportunidades
de conexao, experiéncia e resultado.
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para onde vamos







o n teXto Cpara o demais>

Em 2021, a WGSN comecgou a acompanhar o
crescimento da esteética do absurdo, que surgiu (Como combater a economia da atencao

como valvula de escape para aliviar a tensao

e a ansiedade geradas pelas multiplas crises

convergentes — chamadas de policrise —, forcando

as marcas a encontrar novas formas de se destacar

e recapturar a atencao do consumidor.

Rejeitando a seriedade excessiva, o uso do
absurdo, do surreal e do humor como estratégias / Metamodernismo para marcas %
para escapar dos estressores modernos sera K
amplamente explorado. Globalmente, 91% das
pessoas preferem marcas engragadas, e 90% estao
mais propensas a lembrar de anuncios com humor.

Apesar da queda do uso da comédia na

publicidade nos ultimos 20 anos, o bom humor “, .o de iXCl ndo de ladO a

voltara com for¢ga em 2025. Profissionais de

marketing precisardo adotar estrategias criativas raC lO n a l ld a d e e a b r agand()

e inovadoras que se destaquem, deixando de lado

a racionalidade e abracando o humor surrealista h l °

como ferramenta-chave para engajar o publico. O umor S ur r ea lS ta Como
Afinal, 88% das pessoas buscam experiéncias que

swemm.  jeIramenta chave no

engajamento...”
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https://www.wgsn.com/pt/blogs/estrategia-de-marketing-como-combater-economia-da-atencao
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Pdid
entender

n u

“Isso nao existe”. “Nem todo mundo vai
entender”. “Isso pode ficar esquisito” ou
exagerado, ou até meio bizarro. Nada disso é
mais motivo para que algo nao vire parte de

uma estratégia de marketing.

Em meio a tantos estimulos, o “comum”
perde espaco na batalha pela nossa atencao.
Um conteudo precisa despertar interesse,
fazer sentir, conectar com o familiar ou ser
completamente inesperado.

E assim que muitas marcas tém pautado sua
linguagem e comunicacgao. O engracado,
surreal e por vezes até absurdo, é facilitado
pela tecnologia, multiplicado pelas redes
sociais e acolhido pela sensacao geral de
“brain rot”.

Esse termo, tao repetido no final de 2024,
representa ndo so6 um estado coletivo de

atencao dispersa e excesso de telas, mas
também uma categoria de conteudo: algo
gue nao esta ali para ensinar ou informar, mas
apenas para distrair a ponto de “desligar o
cérebro”.

E dessa forma que a Gen Z encara o conteudo
da marca Nutter Butter - um nonsense que
lembra as vinhetas da MTV nos anos 90. E é
assim também que os millennials interagem com
o Duolingo e a sua coruja cronicamente online,
que todos os dias encontra uma forma diferente
de surpreender.

Colocar versoes gigantes do seu produto pela
cidade, ter pessoas que ja se foram como
protagonistas de uma campanha, apresentar
um langamento com ASMR, levar um meme da
internet para a TV (ou vice-versa)... Sao todos
recursos que as marcas irao utilizar cada vez
mais para ter a chance de serem nao so vistas,
mas também lembradas.

(para onde vamos quando € internet demais)

“Em meio a

tantos estimulos,

0 “comum” perde
espaco na batalha
pela nossa aten¢do.”
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(para onde vamos quando ¢ internet demais)

Duolingo

Uma marca que ndo s6 acompanha o ritmo das redes sociais, mas dita conversas em torno de si g
mesma e de todo e qualquer assunto sem se levar a sério. I I Is Reg I n a

Ipiranga com Narcisa
e Ines Brasil

Com a ajuda de inteligéncia artificial, a Volkswagen reuniu Maria Rita e Elis Regina
para celebrar legado e futuro, em uma execucao que fez o mercado questionar os
limites do irreal na publicidade.

Depois de uma entrevista que viralizou no Lady Night, a Ipiranga levou a energia cadtica para o BITS 10
contexto da sua marca em uma grande piada interna com o publico. BRANDS WGSN



para agir

Tenhaum
ponto de vista

Contribuir com as conversas de forma leve e bem
humorada é essencial em uma estratégia de conteudo
- mas hao € possivel participar de todas as pautas ao
mesmo tempo. Nem toda trend ou meme sera assunto
para a sua marca, e a clareza de ponto de vista é
essencial para ter ordem, consisténcia e capacidade
de execucao, mesmo no caos.

Deixe delado a
superproducao

Se tem uma coisa que as novas geragdées mostram em

todas as plataformas, é que o engajamento mora na
execucao simples, muitas vezes s6 com um celular, mas

com autenticidade na mensagem e bom uso de recursos de
edicao. Abracar o “caseiro” e o espontaneo como jeito de
fazer permite mais agilidade, testes, aprendizados e conexao
com a audiéncia.

(para onde vamos quando ¢ internet demais)

Divirta-se
com asua
comunidade

Pense no seu publico e em algo que eles
achariam muito engragado, ou que eles
gostariam muito que existisse. Como a sua
marca pode materializar isso? Mesmo que a
primeira vista pareca estranho, que fuja dos
codigos da categoria, que pareca um risco...
O importante aqui é o seu publico entender,
apreciar e, claro, se divertir.
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A epidemia da solidao, apontada pela WGSN em
2017 como um ponto de inflexao para os Millennials,
afetou ainda mais severamente a Geracao Z. A
aceleracao tecnologica e das redes sociais os deixou
sempre conectados, mas paradoxalmente mais
solitarios. Hoje, 27% da Geracao Z diz se sentir mais
sozinha que os Millennials.

Essa solidao impulsionou uma recessao social,
levando a busca crescente por comunidades

presenciais em 2025. Com 70% dos consumidores (( C 0, d : d
do mundo desejando pertencer a algo maior, Om 70 A) OS CO nS u m l O reS
marcas devem priorizar experiéncias que inspirem

efervescéncia coletiva — aquela energia indescritivel d O m u n d O d e S eja n d O

gue sentimos quando estamos ho meio de uma .
multiddo -, conforme pontuado no relatdrio pe rte n Ce r a a lgo m a lO r
“Prioridades da juventude 2023". . . )
\ Em 2025, o acolhimento e o bem-estar por meio ma rCCIS devem prlorlzar
Economia da Aura de recursos multissensoriais e eventos presenciais ° A = o o
< % serao fundamentais para se conectar com experlenClaS que lnsplrem

consumidores em busca de intencionalidade e do

JOLO (“joy of logging off” ou “prazer em deslogar”). efe rveSCé nC ia CO le tiva, »
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https://www.wgsn.com/pt/blogs/estrategia-de-marketing-2025-economia-da-aura-e-seu-impacto-na-industria

Pdid
entender

Do outro lado do excesso de telas esta

a demanda cada vez mais inevitavel por
conexao no mundo real, relaxamento mental
sem estimulos digitais e por experiéncias
que marcam o tempo - € nao apenas o
preenchem.

Depois de anos de aplicativos de
relacionamentos, as pessoas agora buscam
grupos de corrida e jantares entre amigos a
ponto dos préprios apps estarem comegando
a promové-los.

Depois de rolar milhdes de quildbmetros

de timelines, pessoas de todas as idades
tém buscado folhear paginas e ler frases
intercaladas com imagens, fotos e
informacdes colocadas intencionalmente em
sequéncia em livros e revistas.

Depois de anos delegando a um algoritmo a
sua préxima musica, muitos tém trocado a
infinidade das possibilidades pela seguranca e
tranquilidade de um disco de vinil riscando no
meio da sala.

Lojas nao sao mais espaco de compra, sao
ambientes de experiéncias e conexdes - com

a marca, e com outras pessoas. Objetos fisicos
nao sao utilitarios, sdo decoracao. Revistas
impressas nao sao acumulo, sao colecionaveis e
assim, o que é fisico é cada vez mais valorizado.

No dicionario, o significado da palavra luxo
passa por “gqualquer coisa dispendiosa ou dificil
de se obter” e também por “coisa excelente, de
qualidade superior; perfei¢ao, primor”.

Assim sao as experiéncias, conexdes e até
conteudo e informacgao offline - tao dificeis de
obter, quanto especiais e valiosas.

Para as pessoas, e para as marcas.

(para onde vamos quando € internet demais)

“Assim sdo as
experiencias offline -
tdo dificeis de obter,
quanto especiais e
valiosas”
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(para onde vamos quando ¢ internet demais>

Corona

@
A busca pelo registro perfeito do eclipse solar pelo mundo, por fotografos profissionais, criou
imagens icénicas de forma artesanal e humana.

A midia impressa deixa de representar a nostalgia de uma geracao que frequentava
bancas de revistas, e passa a ser também desejo dos jovens. Para atendé-lo, a
Capricho se comprometeu com duas edi¢gdes impressas por ano.

A Ralph Lauren abriu cafeterias junto a algumas das suas lojas no mundo, que traduzem o conceito da
marca em um novo tipo de experiéncia. E ndo demorou para a caneca se tornar objeto de desejo.
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para agir

Repense sua
presenca
online

Anuncios repetitivos e genéricos, que interrompem
a experiéncia das pessoas em todos os aplicativos
tém gerado cada vez mais rejeicao. Conforme elas
buscam conexao e experiéncias no mundo real, a
sua marca precisa encontrar maneiras mais efetivas
e engajadoras de se fazer presente online também.
Qualidade > quantidade.

Seja um ponto
de encontro

Seja de forma fixa (como uma loja ou pop-up), seja de forma
ocasional (como eventos), pense em maneiras da sua marca
facilitar encontros em torno de algo que as pessoas tém em
comum ou atividades que possam ser compartilhadas.

(para onde vamos quando ¢ internet demais)

Materialize
a suamarca

Um feed organizado e perfeitamente simétrico
comeca a perder valor frente a objetos fisicos,
gue podem ser aproveitados e até colecionados.
Se a sua marca fosse algo fisico, o que ela seria?
Como materializar seus atributos, diferenciais e
personalidade em uma estratégia que vai muito
além do brinde corporativo?

BITS 10
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para onde vamos

“TORYOU"



< para onde vamos quando tudo & “for you">

um fandom
de cada vez

Cada vez mais, as pessoas encontram
conforto nas suas bolhas, os algoritmos
garantem que elas permanegam por la e ser
“amplo” é sobre ser “nicho” - varias vezes.
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c o n tex to ( T youu)

Diante do excesso de estimulos, com
consumidores recebendo em média 121
mensagens promocionais por meés, engajar e
criar vinculo emocional tem sido um desafio para
as marcas. Com 70% da Geracgao Z relatando
dificuldade para encontrar marcas e produtos
relevantes (Tumblr/Archrival), a cultura digital
descentralizada popularizou interesses de nicho
como padrao.

Em 2023, o relatdrio “Previsdo de Marketing < O potencial da cultura de nicho %
2025” da WGSN destacou o conceito de MVC
(“Minimum Viable Community”, ou “Comunidade
Minima Viavel”), como um novo padrao de
construcao de marca. Identificar fas, criar senso

de comunidade e interagir diretamente por meio ((Ide n tlflca r fas) Crla r Senso

de referéncias de nicho serao estratégias-chave.

Os fandoms (as comunidades de de Comunidade e interagir

“consumidores-fas”) se consolidam como

estratégia essencial para marcas e criadores de dir etamente por meio de

conteudo, tornando-se uma métrica obrigatoria

de sucesso nos proximos anos. refe ré nC iaS de niChO S e r aO
estratégias-chave.”
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Pdid
entender

Um comercial de TV fala com milhdes de
pessoas de uma so vez - um Stories da Virginia,
também. E tem outros milhdes de pessoas que
nao vao ter visto nem um, nem outro, porque
estavam em Subreddits, no Booktok, no seu
mundo do Roblox ou no Gymrats do grupo de
amigos.

Quando é tao facil que cada um viva imerso no
seu proprio contexto (e quando este € cada
vez mais digital), € muito desafiador construir
uma marca “mainstream”. Como falar com todo
mundo, quando cada um vive na sua propria
internet?

As marcas mais unanimes do Brasil sdo aquelas
com décadas (até séculos) de historia, e
or¢camento para comunicacao em todos os
canais, durante todo o ano.

Mas mesmo elas ja entenderam a férmula do
crescimento e da relevancia nos tempos atuais:
nichar para conquistar.

Isso passa por campanhas e conteudo em redes
sociais, por patrocinio e presenca ativa da marca
em eventos para comunidades especificas,
langamentos de produtos com embalagens

e versoes especiais e, claro, por collabs. Ao

se juntar com uma marca, celebridade ou
influenciador que pertence muito bem a um
grupo, a marca ganha uma chance de fazer
parte dele também.

As maiores marcas ja perceberam que uma

marca grande é feita de varios pequenos grupos.

Saber atingir fandoms especificos, onde eles
estao, do jeito que se comunicam e entregando
produtos e experiéncias feitas para eles € a
melhor forma de se destacar.

( para onde vamos quando tudo & “for you")

“As maiores marcas
ja perceberam que
uma marca grande
é feita de vdrios
pequenos grupos.”
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( para onde vamos quando tudo & “for you")

Adidas & Jao

@
A camiseta especial da Adidas com o Jao esgotou em 10 minutos, em uma mistura de engajamento
do fandom, representatividade e expectativa gerada pelo cantor nas redes sociais.
I ® | T ® I T I

A Olympikus tem se aproximado da comunidade de corredores no Brasil, através
de conteudo, estudos, produtos especificos e, claro, corridas de rua. No ano em
que completa 50 anos, a marca vai promover 50 corridas pelo pais.

O TikTok, plataforma onde os nichos se concentram em torno de hashtags, fez uma agao especial
para a comunidade de leitores (o chamado BookTok) em Sao Paulo: uma livraria que distribuiu livros
gratuitamente, por ordem de chegada. As filas comec¢aram de madrugada e deram voltas pela

Avenida Paulista. BITS 10
BRANDS WGSN



( para onde vamos quando tudo & “for you")

para agir

Descubra as LI
conversas que e agilidade

a existem Facaparte para se
- I de curadorias adaptar

: C I 4 ©
da sua marca e criar novos assuntos, fagca uma
busca aprofundada em todos os canais para con Iavels Para que um mesmo produto possa atender a

Tenha
elasticidade

encontrar onde as pessoas estao trocando e diferentes nichos, talvez ele precise de ajustes na
mapear oportunidades de participar. Por exemplo: Uma das melhores maneiras de ser apresentado a uma embalagem ou na composic¢ao. Para uma collab
onde elas estdo compartilhando receitas? Dicas de comunidade € através de pessoas referéncia nela, seja por sair do papel no timing de uma conversa nas
limpeza? Recomendacodes de livros? Reflexdes sobre serem especialistas, seja por serem entusiastas. Fazer parte redes sociais, € preciso agilidade nas decisdes.
maternidade? da curadoria delas é essencial para marcas que queiram ser Ser uma marca nichada, especialmente em varios
aceitas e integradas a um nicho. grupos diferentes, € equilibrar consisténcia com

elasticidade, sempre de forma agqil.
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< para onde vamos quando tudo & “for you">

iIdade e
SO Um humero

A ol T e vy R th
PR, U e T - R

Conforme as pessoas vivem “eras” e 0s
marcos convencionais da vida adulta vao
acontecendo em tempos diferentes, fica
mais dificil segmentar conteudo, produtos
ou campanhas, para uma ou outra geracgao.
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c o n tex to ( T youu)

Com a piramide etaria se invertendo em varios
paises — no Brasil, por exemplo, a populacao
com 65+ cresceu 57% em 12 anos —, 0 mundo
se torna mais intergeracional, eliminando
esteredtipos etarios.

Desde 2015, a WGSN observa jovens
amadurecendo mais rapido e idosos

vivendo de forma mais ativa. O conceito de /
crononormatividade, que pressiona individuos O poder das pequenas conquistas %

a atingirem marcos especificos até certa idade, \
como casar, comprar uma casa ou ter filhos,
esta sendo questionado a medida que esses

esteredtipos ndo fazemmais sentivo, - G OIT OS Yecortes
e e e €LArios deixando de ser
i ot e e e determinantes, projetar
reneraimeored® produtos e experiéncias
para necessidades coletivas,
e ndo por faixa etdria, serd

e ))
essencial... BITSI0 e cng



https://www.wgsn.com/pt/blogs/consumidor-do-futuro-2026-o-poder-das-pequenas-conquistas

Pdid
entender

“Os jovens passam tempo demais no celular”
- os idosos, também. “Os millennials adoram
tudo que é nostalgico dos anos 90” - a
Geracgao Z, tambéem. “As mulheres adultas
estao obcecadas por rotinas de skincare” - as
criancas, também.

Os marcos “convencionais” da vida adulta
tém perdido a ordem cronoldgica, a0 mesmo
tempo em que a hiper-personalizacao passa a
definir o que consumimos. O resultado € uma
vida marcada menos pela busca por atingir
“estagios” e mais por conquistas, rotinas e
hobbies individuais.

Diferentes para cada um e cada vez mais
multigeracionais, esses objetivos encontram

Assim, senhoras idosas sao tao fas de doramas
guanto adolescentes, a nostalgia das cameras
digitais € tanto da geracao que cresceu com
celular na mao quanto de quem de fato tirava
fotos com flash no espelho para postar no
Fotolog, e “sérum” € uma palavra no vocabulario
do recreio nas escolas.

E nesse contexto que as marcas precisam

ser fluentes em diferentes formatos, celebrar
marcos para além de fases da vida, buscar uma
estética que representa um grupo sem excluir
outros e se permitir surpreender por onde 0s
seus produtos podem chegar.

( para onde vamos quando tudo & “for you")

“...marcas precisam ser
fluentes em diferentes
formatos, celebrar
marcos para além de
fases davida...”

comunidade e pertencimento em uma internet
cada vez mais nichada. E, claro, nos produtos,
marcas e entretenimento que os representam.
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( para onde vamos quando tudo & “for you")

Garota do Momento

A novela das seis, ambientada nos anos 50, € uma “novela de época” com elenco jovem e
conectado, tematicas super atuais (de publicidade e comunicacao a pautas sociais) e historias que
se desenrolam como os romances favoritos do TikTok.

Chanel & DuaLipa

Bobbie Goods

A estética simples e infantil ndo impediu que os livros de ilustragdo Bobbie Goods
sejam um dos hobbies favoritos de muitos adultos. E a vez da geracdo Z descobrir
o poder dos livros de colorir de garantir tempo longe das telas - ao mesmo tempo
em que os transformam em trend nas redes sociais.

A cantora é o rosto da hova campanha da Chanel, com uma bolsa que apresenta “uma variagao dos
codigos emblematicos da Maison”. No teaser, ela passeia pelas ruas de Nova York cantarolando nao
uma musica propria, mas um hit dos anos 80, em um encontro entre o nostalgico e o moderno.

BITS 10
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para agir

Praticar
didatica e
conexao

Seja para consumidores mais jovens, que estao se
desenvolvendo em algum habito, seja para adultos
buscando algo novo, é importante que as marcas
estejam dispostas a ensinar e deixar claro o papel dos
seus produtos na rotina.

( para onde vamos quando tudo & “for you")

Atualizar a
nostalgia

Referéncias que marcam uma época especifica ja

Ab ra a r a nao falam mais s6 com as pessoas que a viveram.
O O o omo® E ndo do mesmo jeito. A nostalgia continua
I m reVISI bl I Idad e inspirando emocao, mas é a capacidade de

p conecta-la a formatos e referéncias atuais que vai

garantir a sua relevancia.

Um produto de skincare pode ter publico infantil, ao mesmo
tempo em que um livro de colorir pode ter publico adulto.
Profissionais de marketing precisam estar atentos ao
contexto e ao impacto das marcas no mundo real, que pode
ser muito diferente do PPT.
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para onde vamos

e

Pl




natureza
lnevitavel

uturo
Vo

(para onde vamos quando o contexto se imp6e>

Ou a gente coloca questdes climaticas

no planejamento, ou elas vao parar la de
uma forma ou de outra. Com desastres
ambientais cada vez mais frequentes, e a
escala global dos seus impactos, as marcas
vao precisar agir.
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contexto

( O fim da romantizacao do consumo

Com o aumento do custo de vida e o acesso limitado
a produtos sustentaveis, muitos consumidores
estao abaixo da “linha verde”, métrica que avalia os
requisitos econdmicos necessarios para o consumo
sustentavel. Essa realidade amplifica a ansiedade
ecoldgica, monitorada pela WGSN desde 2019.

Apesar disso, 47% da Geragao Z espera que
marcas apoiem a sustentabilidade. Essa sensacao
generalizada de pavor climatico dara origem ao
“hiraeth” — uma palavra galesa que significa um
anseio profundo por algo perdido, que esta perdido
ou nao é mais acessivel —, impulsionando a busca
por solugdes coletivas.

A crise climatica transformara os negocios,
impactando cadeias de suprimentos, disponibilidade
de recursos, os impostos, os habitos do consumidor

e 0 comercio internacional. O conceito do
decrescimento, apontado no relatério “Propulsores
do futuro 2022”, o qual foca em uma mentalidade
“menos € mais”, dara lugar ao crescimento positivo,
atendendo principalmente as demandas dos
“Imparciais” — perfil de consumidores que rejeita

N
O

o0 consumismo romantico, identificado no estudo
“Consumidor do Futuro de 2026".

Cpara onde vamos quando o contexto se imp6e>

( Natureza como CEO %

“..47% da Geracdo Z
espera que marcas apoiem
a sustentabilidade. ”
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https://www.wgsn.com/pt/blogs/estrategia-de-marketing-2025-natureza-como-ceo
https://www.wgsn.com/pt/blogs/consumidor-do-futuro-2026-o-fim-da-romantizacao-do-consumo

Cpara onde vamos quando o contexto se imp6e>

Pdid
entender

“Em melo a tantos
rebrandings, talvez o
mais necessdario seja o
reposicionamento das

A natureza se tornara um stakeholder

No inicio de 2025, a presenca cada vez mais
frequente da natureza no centro das decisoes
das marcas nao parece a aposta mais
favoravel.

Do fim das politicas de diversidade e inclusao
em grandes empresas ao retorno dos canudos
de plastico nos Estados Unidos, temos visto

o proposito e o impacto darem lugar ao
resultado e ao curto prazo em diversas esferas
da sociedade.

Por outro lado, os desastres climaticos
continuam aumentando em frequéncia, o calor
bate recordes e as novas gerag¢des convivem
com um tipo especifico de ansiedade - esta de
nao saber quando algo pode acontecer na sua
regiao.

inevitavel para as marcas, sem espaco para
greenwashing. Porque o seu impacto é grande
demais para ignorar.

As enchentes no Rio Grande do Sul em 2024 nos
mostraram que eventos como este acontecem
rapido e demandam todo tipo de mobilizagao.
Eles impedem que a vida - e o marketing, os
langamentos, 0s negocios, a comunicacao -

siga normalmente. Eles exigem acao imediata, e
vigilancia constante.

Os proximos tempos vao tornar a clareza de
propodsito e a acao real para além do lucro, um
diferencial para as marcas que assim o fizerem.
E vao certamente preparar aquelas que se
preocupam verdadeiramente com o seu legado
no mundo que compartilhamos, daquelas que so
buscam popularidade.

pautas ambientais.

Em meio a tantos rebrandings, talvez o mais
necessario seja o reposicionamento das pautas
ambientais.

De “se sobrar tempo” para “vamos comecar por
aqui”. De “eventualidades” para “cenario”. De
“ninguém liga para isso” para “essencial para a
nossa imagem e reputagao”.

Porque nao é mais sobre “o mundo que
deixaremos para as proximas geracdes”. E sobre
0 mundo em que vivemos - e vendemos, e
consumimos, e convivemos, e ajudamos uns aos
outros - hoje.
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(e Clean




( para onde vamos quando tudo & “for you")

Manifesto Natura

Justo quando a preocupacao com o0 meio ambiente e o impacto social parecem perder relevancia, a -
Natura reforca o seu compromisso com as suas causas em uma carta aberta ao mercado. m e n OS I m pa cto

Tony's Chocolonel

Em um compromisso com o futuro, a Renner atingiu o numero de 81,3% de
roupas produzidas com menor impacto ambiental - e mira os 100% nas suas
metas de ESG.

Uma marca de chocolates holandesa, que vem ganhando o mundo baseada no seu compromisso
com uma cadeia mais justa que se manifesta em todo o processo produtivo, na comunicacao e até
na barra em si. BITS 10
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( para onde vamos quando tudo & “for you")

para agir

Tenha clareza

@) O
do seu Impacto . Proposito para
Crie um plano 3t
Produzir, vender, entregar, utilizar e descartar um ~ p a pratlca
produto tém diferentes niveis de impacto ambiental, d e a ao a ra
dependendo da sua marca e industria. O primeiro c to em 505 de ESG precisam
passo precisa ser entendé-lo, em todas as etapas, mum momenl © ? gue ?9(;6,8 er f e¢ lavr
para entao buscar solu¢cdes que passam por produto, esas res Prover a sta relevancia, ndo aa para Lsar a paiavrd

. . ® y A “proposito” em vao. Termos abstratos, amplos ou
design e comunicacao. L )
c I ma Icos qualquer variacdo de “tornar o mundo um lugar
melhor” ndo farao qualquer diferenca se nao forem
coerentes com o0 negocio, e inseridos no produto e
climaticas de diferentes tipos, em diversos lugares do mundo.
Seja pelo seu enfrentamento direto, seja por observar seu
impacto, toda empresa deve ter um plano de acao para
dar suporte aos seus colaboradores, clientes e as regides
afetadas.

Traga o seu
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(para onde vamos quando o contexto se imp6e>

simbolos
de confianca

/imagine perfect skin according to — ¥ Real Beauty Ad| generate

Quando as linhas entre o real, o virtual, o
artificial e o falso s6 ficam mais ténues, as
marcas precisam ser fonte de credibilidade
e desenvolver formas de sinalizar confianca
para as pessoas.
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o n t eX l o Cpara onde vamos quando o contexto se impﬁe>

Em tempos de policrise, 0s consumidores estao < Consumidor do futuro 2025 @
ficando cautelosos e exigirao autenticidade

e transparéncia em todas as facetas de um
negocio. Com 90% do conteudo online previsto
para ser gerado por IA até 2026 — pela maior
facilidade de uso e de possibilidades de entrega
a menor custo para as empresas —, crescem as
preocupacoes sobre autenticidade e regulacao.

Em média, 59% das pessoas em 28

paises acham que seus governos nao tém
compreensao suficiente da IA para regula-la
efetivamente (2024 Edelman Trust Barometer).
Com 62% dos consumidores considerando

a confianca um fator decisivo na escolha de
marcas (Accenture), essa serd uma nova moeda

passemiresss. - 62% dos consumidores
e i emprecna,aonscaioemsos - CONSiderando a confianga

pela WGSN como uma ideia-chave, que alinha

acao social e lucro, se consolidara, com 71% dos um fa tO r deCiS iVO na

consumidores dispostos a abandonar marcas

que quebrem sua confianga. escolha de marcas J))
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https://www.wgsn.com/pt/blogs/consumidor-do-futuro-2025

Pdid

entender

“Uma breve pausa se torna
cada vez mais constante. ”’

[Pausa] “Sera que isso é real?”. [Pausa] “Sera
gue isso é verdade?”. [Pausa] “Sera que isso é
legitimo?”. [Pausa] “Sera que isso realmente vale
o preco?”. [Pausa] “Sera que eu posso confiar?”,

Estamos passando por uma crise de confianga,
gue vai desde o conteudo gerado por
inteligéncia artificial até produtos “feitos a
mao” fabricados em larga escala, ou 0s maiores
influenciadores do Brasil mesclando seu dia a
dia com jogo do tigrinho.

Neste cenario, as marcas que nhao assumirem
seu lugar como fonte de credibilidade irao
perder a relevancia. Quanto mais longa a pausa,
maior a probabilidade de alguém simplesmente
desistir daquela informacao e partir para a
proxima.

Cpara onde vamos quando o contexto se imp6e>

Assim, é preciso sinalizar confianca. Criar e
refor¢ar simbolos, da embalagem na prateleira
até o conteudo em redes sociais, que mostram
qgue aquela marca é um lugar seguro em meio
ao caos.

Marcas que fazem isso bem sabem equilibrar
o humor e as trends com consisténcia e
clareza nas informacdes. Elas tém buscado
nomes conhecidos e com mérito nas suas
respectivas areas para protagonizar suas
propagandas. E tém dobrado a aposta em
personalidades reais, mesmo quando o mundo
(e a comunicacgao) se enche aos poucos de
pessoas criadas por IA.

BITS 10
BRANDS WGSN



redibili@de




Dove e areal beleza
em tempos de IA

Em uma tentativa de seguir representando mulheres reais, a Dove langcou uma campanha afirmando
gue nunca usara inteligéncia artificial para retratar mulheres - e ainda chamou atencao para os
padrdes de beleza que essas tecnologias replicam.

Karla Cimed

De uns tempos para ca, a executiva Karla Marques assumiu o papel de principal influenciadora da
sua propria marca. Ela é a porta-voz das novidades e langamentos de Carmed, intercalando com

momentos do seu dia a dia ha empresa.

( para onde vamos quando tudo & “for you")

Nubank
contra o vicio

Com uma notificacao ao perceber uma transferéncia para um aplicativo de apostas,
o Nubank esta agindo ativamente contra o potencial descontrole financeiro dos

seus clientes.
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para agir

Valorizea
sua historia e
experiencia

De anos de historia a especialidade em um segmento,

saber do que esta falando sera um diferencial cada
vez maior, conforme o “falar por falar” fica cada vez
mais facil e até automatizado. Busque equilibrar
mensagens que sinalizam heranga e conhecimento,
com as conversas do momento.

Invista em
lideranca de
pensamento

Seja aguela marca que nao inspira qualquer pausa, porque
a sua audiéncia sabe que pode confiar. Isso passa por

ser referéncia em conteudo e conhecimento, para além

de qualidade no produto. Este deve ser o objetivo das
estratégias de marketing de conteudo a partir de agora, ja
que posts para blog estao sendo escritos pelo ChatGPT
todos os dias.

( para onde vamos quando tudo & “for you")

Inspire
confianca
atraves de
pessoas

Pessoas de verdade, que demonstram a sua
personalidade para se conectar ao mesmo tempo
em que trazem credibilidade para o universo da
marca. Podem estar dentro ou fora da empresa,
de micro influenciadores a grandes celebridades,
desde que tenham valores alinhados.
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para onde vamos

Cmarketing absurdo]

“Brain rot” ndo é apenas um estado coletivo de atencao dispersa e excesso
de telas, € também uma categoria de conteudo e publicidade, feita para
distrair da realidade e nao se levar a sério.

Coffline € 0 NOVOo quo]

Quando ha muito mais informacgao e estimulos do que nds conseguimos
processar, o offline vira lugar de refugio, busca por conexao e oportunidade
para as marcas.

BITS 10
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—

e Tenha um ponto de vista
 Deixe de lado a superproducao
e Divirta-se com a sua comunidade

—
—

@dade é s6 um m]mero)

Conforme as pessoas vivem “eras” e 0s marcos convencionais da vida
adulta vao acontecendo em tempos diferentes, fica mais dificil segmentar
conteudo, produtos ou campanhas, para uma ou outra geragao.

(um fandom de cada vez)

Cada vez mais, as pessoas encontram conforto nas suas bolhas, os
algoritmos garantem que elas permanecem por Ia e ser “amplo” € sobre ser
“nicho” - varias vezes.

N

quando é ,
Internet demais |
quandotudoe |

or you
quandoo )
contexto se
Impoe

e . .y
\natureza iInevitavel )

Ou a gente coloca questdes climaticas no planejamento, ou elas vao parar
la de uma forma ou de outra. Com desastres ambientais cada vez mais
frequentes, e a escala global dos seus impactos, as marcas vao precisar agir.

(simbolos de confianca )

Quando as linhas entre o real, o virtual, o artificial e o falso so ficam mais
ténues, as marcas precisam ser fonte de credibilidade e desenvolver formas
de sinalizar confianga para as pessoas.

— ) = —

e Repense sua presencga online
e Seja um ponto de encontro
e Materialize a sua marca

—

/

* Descubra as conversas que ja existem
e Faca parte de curadorias confiaveis
e Tenha elasticidade e agilidade para se adaptar

-
/

.

e Pratique a didatica e conexao
e Abrace a imprevisibilidade
e Atualize a nostalgia

-

e Tenha clareza do seu impacto
e Crie um plano de acao para desastres climaticos
e Traga 0 seu proposito para a pratica

\_
4

.

e Valorize a sua histéria e experiéncia
e |[nvista em lideran¢a de pensamento
e Inspire confianca através de pessoas




Se vocé precisa saber o que ira encher os guarda-
roupas, armarios de banheiro, despensas ou até
mesmo as maos dos consumidores, a WGSN - e sua
combinacgao unica de insights de consumo, dados e
expertise comercial — sera seu guia.

Autoridade global em tendéncias, nos ultimos vinte
e cinco anos, a WGSN explica as grandes mudancas
nos estilos de vida, valores e necessidades dos
consumidores para profissionais que buscam criar
produtos e negodcios de sucesso.

Com previsdoes com mais de 90% de precisao e 26
anos de experiéncia em previsao de tendéncias,
contextualizamos pesquisas globais, dados
quantitativos e qualitativos e direcionamentos de
design para oferecer previsoes e analises estratégicas,
que sao fundamentais para o desenvolvimento de
produtos, planejamento e comércio.

WGSN

( Assine a nossa hewsletter )
< Conheca a WGSN >



https://mlp.wgsn.com/newsletter-confirmation-pt.html?utm_campaign=wgsn-bits-2025&utm_content=subscribe&utm_term=noterm
https://www.wgsn.com/pt/demo?utm_campaign=wgsn-bits-2025&utm_content=demo&utm_term=noterm

newsletter

Um ritual semanal de
leitura, troca de abas e
cafezinho com mais de

50 mil pessoas.

(fsine )

palestras e workshops

Encontros presenciais em que teoria,
exemplos e reflexdes sobre branding
viram entretenimento e aplausos.

( Contrate )

podcast

Os assuntos que mais importam neste
momento, uma pessoa convidada e uma
boa conversa de cada vez.

Ouca

redes sociais

Onde criamos em diversos
formatos e aumentamos o volume
das conversas.

Siga

A Bits to Brands é uma plataforma de conteudo
e educacao sobre estratégia de marca,
comportamento e tendéncias.

Criada por Beatriz Guarezi, estrategista de
marcas com mais de dez anos de experiéncia e
palestrante referéncia em branding, € uma das
maiores comunidades de marketing do Brasil com
mais de 50 mil assinantes na newsletter.

Aqui, as marcas viram assunto, referéncia e
desejo, em meio a tendéncias e conversas
através da newsletter semanal, conteudo diario
nas redes sociais e palestras pelo Brasil.

A Bits oferece conteudo e curadoria que inspira
e entretém, e cria diariamente, na caixa de
entrada, nas timelines e nos palcos, o lugar onde
as pessoas por tras das marcas encontram
inspiracgao.
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https://bitstobrands.substack.com/

https://open.spotify.com/show/0kYDOEEPRinf2PYdbtL4NR?si=7b0573bc3e95471e

https://bitstobrands.com/beatrizguarezi/
https://www.instagram.com/bitstobrands/


para onde for, va com presenca, estrategia e criatividade :)
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