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IPSOS FLAIR:

ENTENDER PARA PREVER

Langado em 2005, na Franga, e
desde 2013, no Brasil, Ipsos Flair &
uma publicagao coletiva baseada

na observacao de milhares de
informacgoes produzidas e analisadas
todos os dias pela Ipsos.

Essas informacgoes refletem uma
sociedade e uma era, os valores, as
crengas. Mas o que acontece com elas
apos a apresentacao dos resultados,
a entrega do relatorio e a tomada de
decisoes pelos clientes?

A Ipsos trabalha em tudo o que esta

na origem das motivagoes e escolhas
dos consumidores-cidadaos, ou seja,
tudo o que determina e organiza seus
processos de tomada de decis3o.
Construir fidelidade e monitorar a
satisfacao também significa identificar
os motores por tras dos vieses e das
tensoes da opiniao publica.

Esse é o desafio do Flair: considerar
os resultados dos estudos como
sintomas sociolégicos para definir um
mapeamento das tendéncias, tanto
estruturais quanto emergentes.

Cada tema de estudo é uma
oportunidade para identificar as
preocupacoes adjacentes dos
consumidores: falar sobre uma
marca, um servico ou um meio de
comunicagao, um candidato emuma
eleicao etc., é também falar sobre

a propriavida, os sentimentos e as
convicgoes.

Alias, por que “Flair”? Flair é a
capacidade de discernir pelo

instinto; a capacidade de analisar

o hoje para prever o amanha. Na
linguagem esportiva, flair também é
o reconhecimento dado ao vencedor;
e nosso estilo “flair francés” é anossa
obrigacao para com nossos clientes.

A série Ipsos Flair esta agora presente
na Arabia Saudita, Brasil, Chile, China,
Colombia, Coreia do Sul, Costado
Marfim, Franga, india, Indonésia, Italia,
Japao, Marrocos, México, Peru, Qatar,
Russia, com outros paises no futuro.

Otima leitura!
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EDITORIAL

O BRASIL NA ENCRUZILHADA -
ENTRE A FRAGMENTAGAO E A RECONSTRUGAO
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Enquanto surge a questao se as
tarifas alfandegarias impostas
pelo presidente Trump nao
acabaram por fortalecer os
BRICS, o Brasil encarna com
intensidade particular as
tensdes que atravessam nossa
época. Na escalamacro, a
globalizacao herdada dos anos
90 parece perder félego e as
pressoes geopoliticas podem
levar aum mundo multipolar

e anovas regras do jogo. E na
escala do pais, a sociedade
esta profundamente dividida

e tem dificuldade em imaginar
um futuro comum.

Ela se refugia, portanto,

na nostalgia, com 60% dos
brasileiros desejando que seu
pais “volte a ser como antes”
e 91% julgando que “0o mundo
muda rapido demais”’; ela nao
decorre apenas de emogoes
e lembrancas pessoais, mas
se revela profundamente
politica. Essa atracao por

um passado idealizado

colide frontalmente com

as urgéncias do presente:
transicao ecoldgica, inclusao
social, modernizacao
econdmica e impacto da
inteligéncia artificial. Ela
também leva ao desejo de
retornar aos arquétipos
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sociais tradicionais: 49% da
populacao apresenta alto
grau de conservadorismo,
particularmente marcado
entre os jovens homens

da geragao Z. A ascensao

do conservadorismo nao

€ apenas um movimento
pendular politico. Ela traduz
uma ansiedade existencial
diante da aceleracao
tecnologica, da precarizagao
econdmica e da dissolucao
dos lacos sociais tradicionais.

0 horizonte eleitoral de 2026
cristaliza essas tensoes.

Em um contexto onde
apenas 46% da populacao
confiano governo e onde a
polarizacao Lula-Bolsonaro
continua a fraturar o pais
em campos irreconciliaveis,
0 espaco politico se abre

ao imprevisivel. Ainda mais
preocupante: 22% dos
brasileiros rejeitam igualmente
as duas figuras dominantes,
sinal de um esgotamento
democratico que poderia
favorecer o surgimento de
alternativas populistas ou
autoritarias.

Essa volatilidade politica se
inscreve em um contexto
econdmico paradoxal.

Enquanto 2/3 dos brasileiros
julgam que seu pais vai na
direcao errada e quase 70%
dos brasileiros consideram a
economia nacional em mau
estado, 67% permanecem
otimistas sobre sua situacao
pessoal. Essa defasagem
entre a percepcao coletivae
arealidade individual revela
a atomizacgao progressiva

da sociedade brasileira,
onde cada um tenta salvar

0 que pode em um sistema
percebido como falho.

Diante da queda da confianca
nas instituicdes, as empresas
se encontram investidas de
uma missao quase politica.
81% dos brasileiros esperam
que os dirigentes empresariais
se posicionem sobre as
questdes societarias -um
numero significativamente
superior a média mundial.

A responsabilidade das
marcas se torna crucial:

em um contexto de recuo
mundial dos programas

ESG e de diversidade,
particularmente visivel na
tech americana, devem elas
seqguir a tendéncia “anti-woke”
ou manter compromissos

que correspondem as
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especificidades de uma
sociedade profundamente
mestica e desigual?

Da mesma forma, no contexto
daintervencao da IA em cada
vez mais dominios, como as
marcas podem preservar o
humano, garantir a veracidade
das informacgoes e evitar um
mundo Black Mirror?

As empresas podem
desempenhar um papel de
“reconstrucao de pontes”,
muito além das estratégias
de marketing habituais, o que
Ihes oferece oportunidades
em todos os dominios para
recriar confianga, inovar,
surfar nas especificidades
da Gen Z e responsabilizar os
consumidores.

0 Brasil de 2026 devera
escolher entre o fechamento
soberanista e aintegracao em
uma globalizagao reinventada,
entre a nostalgia paralisante

e ainovacao disruptiva, entre
afragmentacao identitaria

e a construgao de um novo
contrato social.

As eleicoes de 2026 serao
menos uma escolha entre os
candidatos do que entre as

visdes de mundo. Orisco &
grande de ver afragmentacao
atual se transformar em fratura
definitiva. Mas a oportunidade
também existe de transformar
esta crise em catalisador de
uma refundacao. Paraisso,
seranecessario que todos os
atores - politicos, econémicos,
sociais - aceitem sair de

suas bolhas respectivas para
reconstruir as condicoes de um
didlogo nacional.

Os sinais de esperancga
existem, mas as vozes
nostalgicas do passado ainda
ecoam, dividindo ainda mais o
j&tao fragmentado presente
do Brasil, e deixando um ponto
de interrogagao sobre o futuro.
Porisso, o nosso titulo: ECO
DOS TEMPOS. Essa tensao
entre a nostalgia de umaera
dourada(e idealizada), e a
pressao dos desafios atuais
representam essa colisao que
moldara o Brasil de 2026.

A capacidade de resisténcia
das instituicoes brasileiras,
apesar de sua fragilidade, foi
demonstrada. A sociedade
civil, embora cansada

pela polarizagao, pode se
remobilizar desde que haja
uma nova narrativa que articule

tradicao e modernidade,

local e global, inclusao e
performance econémica. Ela
devera sobretudo devolver aos
brasileiros o sentimento de que
podem coletivamente influir em
seu destino em vez de sofré-lo.

0 Brasil esta na encruzilhada.
Sua escolha influenciara nao
apenas seu proprio futuro, mas
servira de teste para todas as
democracias confrontadas com
0os mesmos demonios. Neste
laboratorio a céu aberto das
contradigcoes contemporaneas,
talvez se jogue o futuro do
proprio modelo democratico
liberal. O desafio ultrapassa
largamente as fronteiras
brasileiras: ele questiona nossa
capacidade coletiva de inventar
novas formas de viver junto em
um mundo fragmentado.

Boa leitura!

Yves Bardon
Diretor do Programa Ipsos Flair,
Ipsos Knowledge Centre
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PONTO DE VISTA

BRASIL NA AMERICA LATINA:
UNIDADE OU FRAGMENTAGAOQ?
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Depois de 20 anos liderando
empresas na América Latina,
vejo o Brasil cada vez mais
integrado aregiao. E a América
Latina(aproximadamente b a
7% do mundo em termos de
PIB, populacao...) precisa agir
em conjunto para existir em
um mundo cada vez

mais multipolar.

0 QUE NOS UNE E O QUE
DIFERENCIA O BRASIL?

Nao vou me concentrarem
dados macroecondmicos,
politicos ou sociais “duros”

(0 “senso comum” facil de
encontrar), mas sim nos
resultados das recentes
pesquisas Ipsos(2025)com
cidadaos latino-americanos, o
gue poderiamos chamar de a
“voz do povo”.

0 QUE NOS UNE:
PREOCUPAGAQ COM A
VIOLENCIA, CRESCIMENTO
DO POPULISMO,
ENVELHECIMENTO DA
POPULAGAO E MENOS
APOIO A DIVERSIDADE

A primeira preocupacao dos
brasileiros, como de todos os
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latino-americanaos, é a questao
da criminalidade e da violéncia,
gue desde o fim da pandemia
(2022)e com o crescimento do
crime organizado vem liderando
aagenda social de todos os
paises da regido. (Ipsos What
Worries the World 2025).

Como em todos os paises da
regido, os brasileiros percebem
uma lacuna significativa entre
0 povo e a elite, o que pode
explicar o crescimento do
populismo. A América Latina é
aregiao que mais declara que
os partidos politicos nao se
importam com pessoas como
eu ou que os especialistas do
meu pais ndo entendem a vida
de pessoas como eu. (Ipsos
Populism Report 2025).

A populagao brasileira, assim
como a populacgao latino-
americana, estainiciando
um processo acelerado de
envelhecimento. Em 10 anos,
o Brasil tera 26% de 60-80
anos e -9% de 13-29 anos.

Esse processo teraum
impacto significativo na
sociedade e no consumo:
desafios com pensoes, saude
e cuidados de longo prazo, mas
beneficios para a educacgao

(menos jovens)...(Ipsos
Generation Report 2025).

Os brasileiros, como os demais
latino-americanos, s&o menos
abertos a diversidade que

os europeus. 0 Brasil por
muitos anos foi muito aberto a
diversidade (orientagao sexual,
raca, género...), mas durante
os Ultimos anos, assim como
no restante da Ameérica Latina,
observamos uma mudanca de
tendéncia e uma diminuicao

da abertura a estas pautas.
Por exemplo, se em 2021,

46% dos brasileiros apoiavam a
presenca de pessoas LGBT+ na
TV, cinema, publicidade, este
nuamero variou negativamente
para 39% em 2025 e todos os
indicadores que temos vao na
mesma direcao. (Ipsos Pride
Report 2025).

0 QUE DIFERENCIA

O BRASIL: MAIS
PREOCUPACOES COM
A SAUDE E SOCIEDADE
PERCEBIDA COMO
MAIS FRATURADA

Os brasileiros sao os mais
preocupados na regiao com
questoes de saude (34% no
Brasil vs. 22% da média da
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América Latina), mas os menos
preocupados com questoes de
desemprego (18% vs. 36 %) ou
controle de imigracao (1% vs.
11%). Eles sdo os primeiros a
pensar que sua sociedade esta
"deteriorada”(69% vs. 60%)e os
seqgundos (atras dos chilenos)

a declarar que sua sociedade
estd em declinio (62%).

Poderiamos continuar citando
outros resultados de estudos
recentes, mas em geral eles

vao na mesma diregao. O Brasil
aparece cada vez mais unido,
“semelhante” ao restante

da América Latina(parao

bem ou para o mal!), com
preocupacoes compartilhadas
e transformacgdes sociais
similares. Em resumo: o

Brasil esta mais firmemente
ancorado no destino da
Ameérica Latina e a chave nao
estara apenas em acordos
comerciais ou politicos, mas
em entender e abordar essa

agenda social comum que
emana diretamente de
seus cidadaos.

Jean-Christophe Salles
CEO
Ipsos na América Latina
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Em meio a um cendrio de
tensées e transformacoes
que caracteriza os tempos
em que vivemos, aparece

a necessidade urgente de
refletir sobre como o Brasil
pode navegar nas turbulentas
dguas do futuro proximo,
olhando tanto para o legado
do passado quanto para as
oportunidades e desafios do
futuro. E aqui, propomos este
olhar através da identificagcdo
dos temas que moldardo a
nova realidade do préximo ano
e sua andlise cuidadosa.

E esse o objetivo do Flair
2026, ‘Eco dos Tempos:
como a coliséo entre
passado e presente moldam
o fragmentado futuro

do Brasil’, concebido,
desenvolvido, pesquisado e
escrito pelos pesquisadores
da Ipsos no pais, por

quem manifesto minha
mais profunda admiragdo

e agradecimento. E um
trabalho de muitos meses,
feito com dedicacdo e
profundidade, em que,

por meio de andlises
meticulosas, busca iluminar
topicos essenciais (muitas
vezes ndo vistos) e posicionar
sobre possibilidades e
caminhos para nossos
clientes e parceiros, marcas
e instituigoes.
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E com enorme orgulho que
apresentamos essa edigdo.

A ENCRUZILHADA
ATUAL DO BRASIL

O Brasil de 2026 se encontra
em uma encruzilhada, e nao
apenas por uma eleicao
majoritaria. Forgas internas
e externas exercem pressao
sobre a estrutura mais
profunda da sociedade e as
decisdes tomadas, hoje, sdo
amplificadas por um cenario
global no qual as ideologias
nacionalistas e globalizagao
competem por dominagao.
Este periodo em que nos
encontramos é caracterizado
por um ressurgimento de
tradicoes e uma busca,
igualmente poderosa, por
modernidade e inovagao.

A Covid-19, por exemplo, nao
apenas exp0s desigualdades
latentes, mas também acelerou
transformacdes tecnologicas
e sociais que agora desafiam o
status quo.

Diante desse cenario,
anecessidade de um

trabalho que analise as

forcas complexas incidindo
sobre o Brasil nao pode ser
subestimada. Esta publicacao
deve ser uma ferramenta para
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leitores que desejam entender
nao apenas a superficie dos
acontecimentos diarios,

mas as correntes profundas
que moldam a complexa
contemporaneidade. E uma
obra que oferece uma lente
critica para examinar como

as licdes do passado podem

e devem informar as decisoes
do futuro.

ECO DOS TEMPOS

Nesse ano, nossaintencao é
refletir sobre as reverberagoes
que a historiaimpde no
presente e, por suavez,

como o presente projeta sua
influéncia no futuro. Esse

‘eco’ @ manifesto nas disputas

politicas, nas dinamicas
culturais e nas escolhas
econdmicas que definem o
Brasil hoje.

Este livro aborda um leque
de temas cuja relevancia

é crescente na sociedade
brasileira. As tensoes
internacionais, como as
causadas pela guinada nas
politicas internacionais e na
reorganizagao dos papeis no
xadrez geopolitico, destacam
os desafios do Brasil em

um palco globalizado.

A eleigao presidencial
iminente levanta questoes
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sobre representatividade,
mudangca social e os rumos do
desenvolvimento econdmico.

De igual importancia é

a evolucao dos debates
socioculturais. O progresso
tecnoldgico, liderado pela
aceleracao dainteligéncia
artificial e as transformacoes
digitais, promete grandes
beneficios enquanto suscita

preocupacgoes éticas e sociais.

Os desafios ambientais,
intensificados pela crise
climatica, exigem uma
reavaliagao urgente das
politicas governamentais e da
responsabilidade corporativa,
areas nas quais o Brasil tem
potencial para se elevar como
lider global.

POLICRISES:
A MUTUALIDADE
DOS TOPICOS

Os capitulos selecionados
mergulham nas
transformacoes que sao
realmente linhas de forca
na narrativa atual do Brasil.
As discussoes em torno do
equilibrio entre inovacao

e tradicao, a‘revolugcao
tecnoldégica’, a criagao
cultural, e a saude publica,
simbolizada pelo impacto dos
medicamentos GLP-1, sao

exemplos de como forcas
inovadoras estao desafiando
as normas sociais.

Por meio desses temas, o livro
convida o leitor a refletir nao
apenas sobre as questoes do
momento, mas sobre como
esses assuntos moldam o

futuro préximo e mais distante.

Cada capitulo buscajogar
luz sobre as complexidades
intrincadas de um Brasil que,
ao mesmo tempo, brigacom
suas raizes historicas e sua
sede por modernidade. A
intencao é proporcionar uma
perspectiva integrada que
seja tao informativa quanto
provocativa, que pressione

o leitor a contemplar além

da superficie, aqueles
movimentos tecténicos e
inexoraveis dos quais falamos
com tanta frequéncia.

Os temas abordados neste
livro nos fornecem lentes
variadas atraveés das quais
podemos examinar 0 jogo
complexo de forgas que
esculpe arealidade brasileira.
As mudancas geracionais,
especialmente o advento de
uma juventude pragmatica e
por vezes cética, provocam
guestionamentos sobre
tradicoes mantidas e
inovacoes disruptivas.
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O papel da tecnologia como
uma potencial ancora de
solidao e a crise de confianca
nas entidades tradicionais

se tornam espelhos de
introspeccao social.

Esses eventos e tendéncias
nao apenas ecoamum
passado formativo, mas
também tragam um roteiro
para o futuro, sugerindo
que é nacompreensao
desta sinfonia historica
gue encontraremos 0 mapa
para navegar em tempos de
fragmentacao.

Desta forma, o Flair Brasil
2026 nao e apenas um reflexo
do Brasil de hoje, mas um
guia essencial para navegar
nos mundos em transigcao
encontrados tanto dentro
quanto fora de nossas
fronteiras.

Boa leitura.

Marcos Calliari
CEO
Ipsos no Brasil

COLEGAO IPSOS FLAIR
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CONTEXTO




FRATURAS DA GLOBALIZACAO
E SOCIEDADES ESTILHAGADAS:
A TENSAO DO MUNDOEM UM

ANO DE ELEICOES

Marcos Calliari
CEO, Ipsos no Brasil

No momento em que produzimos este artigo
(agosto de 2025), nosso mundo levanta muros
e derruba pontes. Em meio aum tabuleiro
geopolitico em frenética reagao, o projeto da
globalizacao das ultimas décadas enfrenta

sua maior crise de identidade. O que um dia

foi tratado como caminho inevitavel paraa
prosperidade - e para a convivéncia harménica
entre os paises, hoje, é palco de desconfiangas,
retrocessos e disputas simbolicas. Nesse
contexto, aimputacao de tarifagdes punitivas
e politicas agressivas de negocia¢ao se tornam
mais do que um simbolo: assumem o papel de
um personagem gque encarna a tensao entre
aintegracao global e a soberania nacional.

0 Brasil reproduz internamente exatamente

as tensoes vistas em muitos paises, com
lentes de percepgao que sao tao ou até mais
discriminantes e definidoras do que qualquer
segmentagao com que estamos acostumados.

No ano eleitoral que ja comeca a se desenhar,
esse estilhacamento na visao do mundo deve
ser compreendido e detalhadamente estudado
- e aquivao alguns dados que podem nao
apenas ajudar, mas que também devem trazer
sua influéncia nas estratégias das marcas,
instituicdes e agéncias, que terao sua missao
social apos os tremores da eleigao.

UMA NOVA ORDEM:
0 EXEMPLO AMERICANO

Se em 2016 Trump foi um ponto de inflexao,

em 2025 ele é confirmacgao. A volta ao poder
simboliza ndao apenas a forgca de uma figura, mas
aconsolidacao de uma perspectiva. A Reuters/
Ipsos Trump Inauguration Survey mostraum
pais partido: 87% dos republicanos aprovam sua
gestao, contraapenas 5% dos democratas. A
dicotomia se repete em temas como imigracao,
economia, tributagao e seguranca, revelando um
guadro no qual nao ha mais consenso nem sobre
o que é 0“rumo certo”.

Essafragmentacao de percepgaonao é
superficial. E um embate sobre o significado do
progresso. A retorica anti-imigracao, por exemplo,
€ menos sobre as politicas de fronteira e mais
sobre a protecao, amemoria e o pertencimento.

E um medo latente de perda de controle,
amplificado por um mundo em transformacao
acelerada. E, nesse contexto, liderangas
populistas oferecem algo simples e extremamente
eficaz: culpados claros e promessas de ordem.

A percepc¢ao de que o pais estd “no caminho
errado” encontra suporte de mais da metade
da populagao, sequndo uma pesquisa de



agosto/2025. Trata-se de uma erosao da
coletividade e do otimismo, sintoma de uma
nag¢ao, um mundo em dissonancia.

A fragmentacao das lentes sociais geraum
terreno fértil para o conflito ideol6gico, e a
confianca nas instituicdes tradicionais se
esvai, substituida pela adesao emocional aos
projetos de poder que prometem restaurar uma
identidade em crise.

AS FRATURAS DA
GLOBALIZACAO: QUANDO O
MUNDO SE VOLTA CONTRA SI

Atensdo entre a globalizac&o e o nacionalismo
nao se resume aos EUA. Ela é parte deuma
macroforca detectada em escala global:

a percepcao de que a globalizacéo produz
vencedores e perdedores. Na 92 onda “Ipsos
Global Trends”, 64% dos entrevistados
globalmente dizem acreditar nos beneficios
da globalizacao para o seu pais. Mas 65%
afirmam se sentir "“muito orgulhosos” de seu
pais, enquanto ainda aumentam a busca por
produtores locais. O que se revela é uma
convivéncia desconfortavel entre o desejo de
conexao global e a busca por protecao local.

Esse paradoxo é o centro da tendéncia batizada
de “Fraturas da Globalizacao”. O conceito

revela um movimento difuso, masclaro: a
globalizacao nao esta desaparecendo — esta
sendo redirecionada. Lideres globais nao negama
interdependéncia econémica, mas querem molda-
la para atender aos préprios ideais de progresso

- e de seus eleitores. O retorno de politicas
desenvolvimentistas industriais, a renegociagao
de acordos comerciais e o0 foco em seguranca
econdmica mostram que o mundo opta por uma
globalizacao condicional: conectada, sim, por
inevitavel — mas seletivamente.

Novamente, o exemplo dos EUA é emblematico:
Trump capturou essa ambivaléncia. O slogan
“America First” resume uma politica que &, ao
mesmo tempo, sintoma e resposta as fraturas

da globalizagao. O protecionismo, os acordos
bilaterais, as tarifas impostas, tudo isso nao
apenas reconfigura a economia, mas reconstréio

imaginario nacional. A ideia de que a globalizagao
precisa ser filtrada radicalmente pelo interesse
doméstico &, hoje, uma das novas formas de
fazeracordos.

A CHINA OCUPA 0 VACUO:
ENQUANTO UNS RECUAM,
OUTROS AVANCAM

Enquanto os EUA retraem suainfluéncia e
contestam os pilares do sistema que ajudaram
a construir, a China avanca(cada vez menos)
silenciosamente. A mesma pesquisa da |lpsos
mostra que os chineses estao entre os mais
otimistas em relagao ao comeércio global.

Essa disparidade de percepgao cria um novo
gixo: nao apenas de poder, mas de ambigao,
influéncia e visdo de mundo.

A China nao se propde a substituir a hegemonia
americana replicando seus valores. Ela

oferece uma alternativa: uma globalizagdo sem
liberalismo, uma integragao sem ocidentalismo.
Para muitos paises emergentes, essa é uma
proposta tentadora: os BRICS, altamente
influenciados pelos interesses chineses, sao
alvo para os EUA, mas também um porto.

Comambicdes tecnologicas, investimentos
estratéqgicos e diplomacia econémica, a

China ocupa os vazios deixados pela retracao
americana. Trata-se de um soft power silencioso,
mas assertivo, que oferece parcerias sem
contrapartidas ideolégicas explicitas. O mundo,
nesse cenario, observa dois modelos em
disputa: um modelo ocidental fragmentado e
um modelo oriental pragmatico. Nenhum deles
é absoluto —ambos sao espelhos das tensoes
contemporaneas.

O BRASIL ENTRE OS ESPELHOS

E o Brasil? Esta no centro de um redemoinho
simbdlico. A pesquisa Ipsos-Ipec de abril de
2025 mostra que quase metade dos brasileiros
considera o governo Trump negativo para o
pais. Mas 27% o veem de forma positiva. Mais
do que opinides sobre um lider estrangeiro,
esses dados revelam como as disputas internas



brasileiras se refletem na visdo de mundo

dos fragmentos locais. Essa divisao se reflete
nas percepcodes sobre os EUA, a tributacao,
aimigracao, o protecionismo, os acordos e a
globalizacao. Embora o Brasil historicamente
apoie a abertura comercial, sua economia é das
mais fechadas considerando arelevancia do
comeércio exterior na geragao de riquezas.

Além disso, hd um caminho retorico relevante
emum ano eleitoral: o discurso de protecao
aindustria nacional e de defesa do “cidadao
comum” cresce nas bordas do debate. Dados

do “Ipsos Global Trends” mostram que 52% dos
brasileiros acham que o Brasil deveria proteger
sua economia mesmo que isso limite o comércio
internacional —um indice significativo, se
considerarmos a importancia das exportacoes
em setores especificos.

Pois bem, & esse momento que vivemos em
agosto de 2025: com justificativa econémica
questionavel(ja que os EUA tém superavit
comercial nas relagdes de troca com o Brasil)

e comum forte viés politico envolvido, a
taxacao imposta pelos EUA ao Brasil criou
mais uma fratura narelagao entre os paises e
claramente dividiu a opinido publica brasileira.
Outra pesquisa Ipsos-Ipec, divulgada ainda em
agosto de 2025, mostra que 49% dos brasileiros
avaliam que o Brasil deve responder na mesma
moeda ao tarifago de 50% imposto pelo
presidente dos Estados Unidos aos produtos
brasileiros. Outros 43% discordam que o Brasil
deveriaretaliar os EUA aplicando tarifas altas
sobre os produtos americanos. O levantamento
também mostra que 75% dos brasileiros
acreditam que o tarifaco teve “uma motivacao
politica”, enquanto apenas 12% disseram ser
“uma questao comercial”.

A pesquisa aponta ainda um desgaste naimagem
qgue os brasileiros tém dos Estados Unidos. Antes
do tarifaco, segundo o levantamento, aimagem
dos Estados Unidos era predominantemente
positiva, com 48% considerando “6tima” ou "boa”,
28% afirmando ser “reqular” e 15% dizendo que
tinham uma imagem “ruim” ou “péssima” dos
Estados Unidos. Apods o tarifaco, 38% disseram
que aimagem que tém dos EUA mudou para pior,
enquanto 6% disseram que mudou para melhor.

Para 68% dos entrevistados, o Brasil deveria
priorizar acordos com outros parceiros
comerciais, como China e Unido Europeia,
apos o tarifaco imposto pelos Estados Unidos.
Outros 25% discordam da afirmacao.

Considerando o ano eleitoral que se aproxima,
essa polarizagao brasileira assume contornos
gue nao se resumem apenas ao eixo esquerda-
direita. E uma disputa entre as visdes de
mundo a primeira vista irreconciliaveis:
cosmopolitismo versus nacionalismo, Estado
forte versus meritocracia, interdependéncia
versus soberania, progressismo versus
conservadorismo.

0 “Ipsos Global Trends” mostra como o
Brasil, apesar de valores historicamente
ligados a tolerancia e abertura, também
apresenta sinais de desgaste. A ideia de

gue ha“imigrantes demais” coexiste como
reconhecimento dos impactos positivos da
imigracao. Um retrato fiel de uma sociedade
tensionada por forgas opostas.

E ha uma peculiaridade brasileira: o
espelhamento simbolico com os EUA.

O debate politico brasileiro, em muitos
momentos, opera como réplica tropicalizada
da arena americana —tanto em termos de
retérica quanto de polarizacao. Trump e
Bolsonaro, por exemplo, simbolizam para
parte da populagao um mesmo ideal: ordem,
autoridade e combate a “tudo o que esta ai”.

UM MUNDO DE LENTES _
RACHADAS (QUE PRECISARAO
SER CONSERTADAS EM BREVE)

0 que os dados mostram nao é apenas opiniao.

E a forma como cada sociedade escolhe

ver o mundo. No Brasil, a globalizagao virou
contradigao. E, no pano de fundo, um mundo
que perde 0 consenso como linguagem comum.
Para as empresas, as marcas e 0S governos, 0
desafio € entender essas lentes. Mais do que
interpretar os dados, € preciso entender as
historias por tras deles. Na era da fragmentacao,
ainteligéncia esta em decifrar as ideias e traduzir
em comportamento.



2026 sera um ano desafiador para o pais,
na medida em que se debaterao modelos
de colaboragao internacional e nosso
papel dentro deles. Nao parece possivel
que as relacoes diplomaticas amistosas
com todos os paises, que caracterizam

a diplomacia brasileira ha décadas, saia
machucada. Parece-nos inevitavel que

a poeira assente, e que a discussao seja
menos sobre relagoes bilaterais e muito
mais sobre um modelo de mundo.

E. mais uma vez, ndo ha como, por aqui,
gue nossa exportacao de commodities
nao conviva adequadamente com as
cadeias proximas proporcionadas pelos
peguenos produtores, para exemplificar
modelos que nao sao excludentes - e
nem mesmo antagonicos. Os desafios
das marcas nesse contexto serao
identificar como seus valores se
encaixam na construgao das pontes.

Ha oportunidade - mais do que isso, ha
necessidade - de reconstruir as pontes
taoinconsequentemente destruidas.

0 ano eleitoral torna essa tarefa
particularmente dificil. Mas, como a Ipsos
documentou sequidas vezes, o periodo
que se segue as batalhas da urna traz
confianca, otimismo e esperanca para a
maior parte da populagao. A destruigao
do processo (eleitoral, mas também
diplomatico, econdmico etc.) pode e deve
ser menos extrema.

Temas que devem, assim, fazer parte
da agenda das marcas, agéncias

e instituicoes sao a geragao da
confianca e o papel de influéncia,

por meio de avaliacoes de reputacao
corporativa, e seu primo mercadoldgico,
0 posicionamento e proposito
estratégico. E como gerar conexdes
mais legitimas e genuinas, por meio de
acoes de comunicagao e engajamento
“consequentes” e responsaveis, sem
necessariamente perder a leveza e

a empatia que tanto impulsionam a
comunicacao na atualidade.
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A ENCRUZILHADA

BRASILEIRA: POLARIZACAO,
DESAFIOS DE GOVERNABILIDADE
E O VOTO DE 2026

O O O

Marcia Cavallari Nunes Helio Gastaldi Patricia Pavanelli
Lider, Ipsos-lpec/Public Affairs  Diretor, Ipsos-Ipec/Public Affairs Diretora, Ipsos-Ipec/Public Affairs

0 Brasil se aproxima de mais um ciclo eleitoral presidencial em um estado de tensao que se estende
desde as eleigoes de 2022. A metafora de “dois Brasis” nunca pareceu tao concreta, com a polarizagao
ideologica e afetiva entre o campo liderado pelo presidente Luiz Inacio Lula da Silva(PT) e o campo
conservador, majoritariamente alinhado ao ex-presidente Jair Bolsonaro (PL), definindo ndo apenas a
politica, mas também as relacdes sociais e familiares. A eleicao de 2026 nao sera apenas uma escolha
entre os candidatos ou projetos de governo, mas um referendo sobre os rumos de um pais marcado
por uma polarizagao politico-ideoldgica, a fragilidade de uma democracia nao consolidada, de desafios
econdmicos persistentes e uma complexa relagao de forgas entre os Poderes da Republica. Este artigo
se propOe a analisar o cenario que se desenha para o proximo pleito, organizando a reflexao em torno
dos eixos que definem a conjuntura nacional: a fratura social exposta pela polarizagao, as dificuldades
do atual governo em implementar sua agenda, as angustias da populagao, o fortalecimento da direita

e a crise institucional latente narelagdo entre o Executivo e o Legislativo (e este Gltimo também

com o Judiciario). Ao final, buscaremos tragar os possiveis caminhos para onde o Brasil se dirige,
considerando as consequéncias de uma vitoria da direita ou de uma reconducao da esquerda, e o que 0
futuro nos reserva independentemente do resultado nas urnas.

0 BRASIL DE HOJE: UM RETRATO DA CRISE E DA INSATISFAGAO

UMPAIS DIVIDIDO: A NATUREZA é mais “afetiva” do que puramente “ideoldgica”.
DA POLARIZACAO BRASILEIRA Isso significa que a divisdo ndo se da tanto pela
distancia programatica entre as propostas de
A sociedade brasileira vive, ha quase uma esquerda e direita, mas pela forte identidade e
década, sob o signo da polarizacao. No entanto, €  pelo sentimento de pertencimento a um grupo
fundamental qualificar esse fenémeno. Estudos (0"nds") e, principalmente, pelarejeicao e
académicosindicam que a polarizagao no Brasil hostilidade ao grupo adversario (o “eles”).
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Essa polarizacao afetiva se manifesta de forma
mais intensa com relacao as liderancgas politicas
fortes, como Lula e Bolsonaro, do que aos
partidos em si. Aidentidade e aemocgao tém
dominado o ambiente da politica, deixando de
lado aracionalidade e até aideclogia.

Estudos recentes mostram a persisténcia
dessa percepcgao de divisao, assim como as
consequéncias que ela traz paraa democracia e
para asrelagoes pessoais. Uma pesquisa Ipsos-
Ipec, realizadaem margo de 2023, mostra que
57% dos brasileiros dizem que a polarizagao e
aradicalizagao trazem mais maleficios do que
beneficios para o pais, 58% acham que essa
divisdo enfraquece a democracia, 62% afirmam
que empobrecem o dialogo e arelagao entre

as pessoas e 63% acreditam que os debates
sao estressantes e frustrantes para o pais.
Além disso, 72% se sentem incomodados
comaradicalizacao e a polarizagao politica

na sociedade brasileira e 67% declaram que
javivenciaram alguma experiéncia ruim em
funcao dessa situacao. Mencionam que tiveram
arelacao com afamilia afetada, se afastaram de
amigos, sairam das redes sociais, deixaram de
usar certas roupas, camisas ou cores, tiveram
medo de expressar suas opinides, sofreram
pressao politica em determinados ambientes,
tiveram depressao, mudaram de igreja, foram
ameacados, xingados ou agredidos. Apesar
disso, essa fratura € estimulada por uma minoria
engajada e vocal, especialmente no ambiente
digital, que amplifica a sensacao de conflito.

Uma pesquisa Ipsos-Ipec, realizada em fevereiro
de 2025, mostra que 74% dos brasileiros tém
algum posicionamento politico, como mostra a
tabela a sequir:

Posicionamento ideoldgico dos brasileiros

Esquerda 21%
Centro 16%
Direita 37%
Sem posicionamento politico 26%

Fonte: pesquisa “BUS Ipsos-Ipec’/fevereiro/2025

Essadinamica de “nés contra eles” contamina

o debate publico, dificulta a formacgao de
consensos para as politicas publicas e criaum
ambiente de desconfianga generalizada, que
serve de combustivel para a instabilidade politica
e social que definira a arena eleitoral de 2026.

0 iNDICE DE CONFIANCA SOCIAL.:
BRASIL MAIS VULNERAVEL?

A confianga nas instituicdes é um pilar
fundamental para o funcionamento saudavel de
uma democracia, influenciando profundamente
a participacgao politica, a legitimidade do
sistema e a estabilidade da sociedade. Embora
acrise de confianga nas instituicdes sejaum
problema global, ela afeta de forma particular as
democracias recentes, como o Brasil.

No Brasil, a confianca nas instituicoes tem

sofrido abalos significativos nas ultimas décadas,
impactando diretamente avida dos cidadaos e

a qualidade das politicas publicas. E por que a
confianga nas instituictes é tdo importante paraa
democracia? A confianga nas instituicées garante:

» Legitimidade: quando os cidadaos confiam
nas instituicoes, eles as percebem como
legitimas e justas, 0 que aumenta a adesao as
regras e normas sociais;

« Participagao: a confiancaincentivaa
participacao politica, pois os cidadaos se
sentem mais motivados a votar, a se engajar
em movimentos sociais e a exercer seus
direitos;

. Estabilidade: uma sociedade comalta
confiangainstitucional € mais estavel, pois os
cidadaos tendem a resolver conflitos de forma
pacifica e a aceitar as decisdes do governo;

» Coesao social: aconfianca fortalece os
lacos sociais e a coesao da sociedade, pois
os cidadaos se sentem parte de um mesmo
grupo e compartilham valores comuns.

Por outro lado, os principais fatores paraa
diminuicao da confianga das instituicoes estao
presentes no dia a dia da nossa sociedade:



« Corrupgao: praticas corruptas generalizadas
que geram suspeicao e descrédito, afastando
os cidadaos da politica;

- Desigualdade: a percepcao de desigualdade
perante alei e avivéncia de injusticas minama
confianca naimparcialidade das instituicoes;

« Crises economicas: cidadaos insatisfeitos
com a economia tendem a culpar o governo e
outras instituicoes;

- Polarizagao politica: a polarizacao leva
ao questionamento da imparcialidade das
instituicdes, tornando-as alvo de desconfianga.

A baixa confianca nas instituicoes traz
consequéncias para a sociedade, aeconomiaea
politica:

« Impacto social: distanciamento dos

cidadaos da politica, alienagao e menor
participacao civica;

ICS - indice De Confianca Social (0 - 100)

Evolutivo

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

69 70 6 0 5 68 e g

» Impacto econémico: menor disposicao para
cumprir as normas, pagar os impostos e
investir, gerando instabilidade;

 Impacto politico: maior aceitagao de
alternativas autoritarias ou populistas.

Em uma escala de 0a 100 pontos, em 2025, o
indice de Confianca Social esta em 56 pontos,
uma queda de 4 pontos no totalemrelagao a
2024. Todas as instituicoes avaliadas perdem
confianga e deixam o Brasil mais vulneravel.

H& um desanimo geral com tudo e com todos.
Essasérie historica mostra o quanto falta para
gue a confianca nas instituicoes se consolide.

As 5 instituicoes com maior confianca sao:
Corpo de Bombeiros, com 85 pontos, sequido
pelas Igrejas, com 67, Escolas Publicas e Policia
Federal, com 66 pontos cada, e Forgas Armadas,
com B4.

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

64 66 67 64 65 64 65
O—-_O__—G’O\o’o*o—O\O/O—-_O\"-O——-O“—O—O\o&

=0~ ICS-Pessoas e grupos sociais

OBS: A partir de 2016, o estudo passou a incluir o Ministério Publico e a Policia Federal como institui¢coes avaliadas e, consequentemente, no

calculo do indice.

Fonte: pesquisa “BUS Ipsos-Ipec” - julho/2025

Por outro lado, as b instituicdes que menos
pontuam, quase todas politicas, sdo os Partidos
Politicos, com 32 pontos, o0 Congresso Nacional,
com 37, os Sindicatos e o Presidente da Republica,

indice de Confianca Social

ICS-Instituicoes

com 41 pontos cada, e o Governo Federal, com 46
pontos. Também é importante mencionar que o/as
Sistema Eleitoral/Elei¢coes atinge 50 pontos e o/a
Poder Judiciario/Justica fica com 49 pontos.



APOIO E SATISFACAO COM A Em 2016, apds o impeachment da presidenta

DEMOCRACIA: DISSONANCIA Dilma, houve uma recuperacao nos indices de
ENTRE A TEORIA E A REALIDADE? apoio a democracia, que tinham caido para 32%

(patamar similar ao observado no ultimo ano do
Atualmente, a democracia é aforma de governo governo Temer)o que evidenciava a decepgao
preferida por uma maioria relativa dos brasileiros com o sistema. No mesmo ano, a maioriarelativa
(45%), demonstrando que ela ainda ndo é um (42%) dizia que para as pessoas como ela tanto
valor consolidado. fazia o regime do governo.

Apoio a democracia

Democracia é a forma de governo preferida para a maioria relativa dos brasileil

FHC FHC Lula Lula Dilma Dilma Lula
Temer Bolsonaro
1° mandato 2° mandato 1° mandato 2° mandato 1° mandato 2° mandato 3°mandato

1995 1996 1997 1998 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2013 2015 2016 2017 2018 2020 2023 2024

—A democracia é preferivel ~#-Um governo autoritario pode ser preferivel D4 na mesma N&o sabe/ Néo respondeu

Fonte: Latinobarémetro 1995-2024

Hoje, embora a democracia seja apoiada pelos seu funcionamento é consistentemente baixa,
brasileiros, independentemente de quem esteja assim como a confiancga nas suas instituicoes
no poder ou das crises politicas, a satisfagdaocom  como visto anteriormente.

Satisfacdao com a democracia

A satisfacao com a Democracia no pais é consistentemente baixa

FHC FHC Lula Lula Dilma Dilma T Bolso Lula
emer
1° mandato 2° mandato 1° mandato 2° mandato 1° mandato 2° mandato haro 3°mandato

1995 1996 1997 1998 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2013 2015 2016 2017 2018 2020 2023 2024

87 89

—Muito satisfeito/ Satisfeito ~#-Pouco/Nada satisfeito Néo sabe/ Nao respondeu

Fonte: Latinobardmetro 1995-2024



Esses resultadosindicam que hduma
dissonancia entre o discurso e a pratica politica,
visto que o apoio dos cidadaos ao regime
democratico, em grande parte, acontece mais
pelas normas sociais do que por convicgao, e
isto pode levar a instabilidade da democracia,
tornando as instituigoes mais vulneraveis aos
retrocessos autoritarios.

Cidadaos insatisfeitos e desconfiados tendem
aapoiar lideres carismaticos que prometem
solugdes rapidas, muitas vezes a margem das
instituicbes democréticas tradicionais.

Diante deste quadro, é fundamental que as
instituicbes democréticas trabalhem para
fortalecer a confianca, através da transparéncia,
daresponsabilidade, da eficiéncia, da equidade e
do dialogo.

A GESTAO SOB PRESSAO: 0S
DESAFIOS DO GOVERNO DE ESQUERDA

0 terceiro mandato do presidente Luiz Inacio Lula
da Silva(PT)tem sido marcado por uma série de
desafios que limitam a capacidade do governo de
implementar sua agenda econdmica e social. A
principal dificuldade reside na complexa relacao
com o Congresso Nacional. O governo nao possui
uma base de apoio sélida e estavel, o que o obriga
anegociagoes constantes e custosas para aprovar

Percepcao da situacao econdmica

suas pautas. Muitos apontam que o presidente
optou por ndo formar um governo de coalizédo
classico, resultando em um Executivo com
dificuldades de articulagdo e uma taxa de sucesso
legislativo inferior a de governos anteriores. Em
marco de 2024, a pesquisa Ipsos-Ipec mostrou

a percepcao dos brasileiros sobre como seria
arelacao Executivo-Legislativo no decorrer

do segundo ano do Governo Lula. Na ocasiao, a
maioria(59%) considerava que o Governo Federal
teria mais dificuldade para conseqguir apoio do
Congresso em votagdes importantes.

No campo econdmico, o governo enfrenta

o desafio de conciliar a promessa de
responsabilidade fiscal com o aumento dos
gastos sociais. Embora tenha obtido resultados
positivos, como o controle dainflacao em certos
periodos, o crescimento do PIB e aquedana
taxa de desemprego para o menor nivel da série
histérica da PNAD Continua, a percepgao da
populacao sobre a economia ainda é um ponto
de vulnerabilidade. Mesmo com os indicadores
positivos na economia, a pesquisa Ipsos-Ipec, de
junho de 2025, mostrou que 49% dos brasileiros
acreditam que a economia piorou nos ultimos 6
meses contra 23% que acham que houve uma
melhora. A percepcao de melhora da economia
veio se deteriorando ao longo do tempo e desde
abril de 2024 esta com um saldo negativo, ou
seja, mais pessoas acreditando na piora do que
na melhora.

Desde Abril de 2024 ha uma deterioracao na avaliagao da economia
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A perspectiva futura com relagdo a economia
também nao é favoravel; apenas 31% acreditam
que vai melhorar nos proximos 6 meses contra
39% que apostam em uma piora. De setembro de
2023 ajunho de 2025, a expectativa de melhora
perdeu 20 pontos percentuais.

Além disso, a desconfianca e aresisténcia de

setores do mercado financeiro e a pressao por
um ajuste fiscal mais rigoroso sao desafios

Aprovacao do presidente em exercicio

constantes para a equipe econdmica.

O grafico a seguir mostra como oscilaao longo do
tempo a aprovacgao dos ultimos presidentes em
exercicio. Lula finalizou o seu segundo mandato
comrecorde de aprovacao(87%)e, no més de
junho de 2025, tem apenas 39%. A maioria dos
brasileiros(55%) desaprova como Lula esta
governando o Brasil, representando uma perda de
14 pontos percentuais no seu indice de aprovacao.

Ao longo de 2025, Lula perde 14 pontos no seu indice de aprovagao
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Metade dos brasileiros dizem que o governo do
presidente Lula esta pior do que esperavam,
frustrando, inclusive, 22% dos seus eleitores.
Além disso, 58% dos eleitores afirmam nao
confiar no presidente Lula e essa & uma

das métricas mais importantes da piramide
reputacional de um gestor. A confiangaem Lula
ficou negativa bem antes da piora na avaliagao e
na aprovagao do seu governo.

A comunicagao também é apontada como uma
fragilidade do governo, que tem dificuldades em
contrapor a narrativa da oposicao, especialmente
nas redes sociais, e em divulgar suas realizacoes
de forma eficaz. Essa combinacao de entraves
politicos, econdmicos e de comunicagao resulta
em uma gestao com baixos indices de aprovacgao.
Quase dois tercos dos brasileiros conectados
dizem que o pais estd no rumo errado (63%).

AS ANGUSTIAS DO CIDADAO COMUM: O
OUE TIRA O SONO DOS BRASILEIR0S?

A decisao do voto em 2026 sera fortemente
influenciada pelas preocupacgoes mais
imediatas da populacao. As pesquisas de
opiniao publica revelam um quadro claro das
principais angustias dos brasileiros. Ao longo de
2024 e 2025, a seguranga publica e a violéncia
se consolidaram como o principal problema do
pais para uma parcela expressiva da populagao.
A pesquisa “Ipsos Global Advisor”, em sua

ondade julho, indica que Crime/Violéncia

lidera as preocupacoes de 41% dos brasileiros
conectados, sequido pela Saude mencionada
por 37%, Pobreza e Desigualdade Social citada
por 38%, enquanto a Inflacao e a Corrupcao
fecham o top 5 das preocupacgoes, com 32% das
mencoes cada.



As cinco principais preocupacoes do Brasil: tendéncia de longo prazo

P: Quais sao os trés topicos a sequir que vocé considera mais preocupantes em seu pais?
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A economia, especialmente ainflacdo e o
custo de vida, aparece consistentemente no
topo das preocupacgoes. A alta dos precos dos
alimentos, em particular, afeta diretamente o
poder de compra e o bem-estar das familias.
Apesar de os indicadores oficiais de inflagao
estarem baixos, a percepgao é gue 0s pregos
dos alimentos estabilizaram em um patamar
mais elevado.

Essas preocupagdes — seguranga, salde,
custo de vida, pobreza/desigualdade social e
corrupgcao —formam o pano de fundo sobre

o qual os eleitores avaliarao os candidatos. A
capacidade de apresentar propostas criveis e
eficazes para esses problemas sera um fator
decisivo para o sucesso eleitoral. Este é o
contexto basico no qual se darao as eleicoes
presidenciais de 2026.

AS FORCAS EM DISPUTA PELO PODER

A MARE CONSERVADORA:
O CRESCIMENTOE A
RECONFIGURACAO DA DIREITA

Um dos fenémenos mais marcantes da politica
brasileirarecente é o fortalecimentoe a
capilaridade do campo da direita. As eleicoes

de 2022, embora tenham resultado na vitoria de
Lula paraa presidéncia, elegeram o Congresso
mais conservador desde a redemocratizagao,
com o Partido Liberal (PL), do ex-presidente Jair
Bolsonaro, consolidando-se com as maiores

bancadas na Camara dos Deputados e no Senado.

As eleigdoes municipais de 2024 confirmaram e
acentuaram essa tendéncia. Partidos de direita
e centro-direita registraram um crescimento

expressivo no numero de prefeituras, enquanto
as legendas de esquerda viram sua presenga
encolher, especialmente quando se considera
o tamanho do eleitorado governado. O PL, por
exemplo, aumentou em quase 25% o numero
de candidatos em 2024 em comparagao com
2020, e o Republicanos cresceu mais de 16%.
Em contraste, partidos como PT, PSOL e
PCdoB registraram queda no numero total de
candidaturas. O resultado das urnas em 2024
mostrou que a direita passou a dominar 36% do
eleitorado total, contra 12% da esquerda, como
centro governando para 52%.

Esse avanco cria uma base territorial e politica
solida para a direita, que funcionara como um
motor para as eleigoes de 2026, impulsionando



candidaturas para os legislativos estadual e
federal e, claro, para a presidéncia.

No entanto, o campo da direita ndo & monolitico
e enfrenta seus proprios desafios para 2026,
principalmente na definicao de uma candidatura
presidencial unificada. Com a inelegibilidade

de Jair Bolsonaro, que ainda se mantém como
afigura de maior apelo popular no campo
conservador, diversos nomes surgem como
potenciais sucessores. Entre os mais cotados
estao os governadores com alta aprovagcao em
seus estados, como Tarcisio de Freitas(Sao
Paulo), Romeu Zema (Minas Gerais) e Ronaldo
Caiado(Goias). Além, é claro de outros membros
da familia Bolsonaro, como, por exemplo, Michelle
Bolsonaro ou um dos filhos do ex-presidente.

A grande questao para este campo é se
conseguira se unificar em torno de um unico
nome ou se uma eventual fragmentacao no
primeiro turno poderia favorecer a candidatura
areeleicao de Lula. Apesar disso, analistas
consideram que a forga do sentimento
antipetista e o0 desgaste do governo atual podem
nao apenas levar um candidato de direita ao
segundo turno, mas dar a ele uma condicao de
inequivoca vantagem nesse eventual segundo
turno, mesmo com uma disputa internainicial.

PRESIDENCIALISMO EM XEQUE: O
PARLAMENTO COMO PODER MODERADOR

Arelacao entre o Poder Executivo e o Congresso
Nacional no atual governo tem sido marcada

por tensodes e disputas que levantam um debate
fundamental sobre a natureza do sistema politico
brasileiro. A expressao “presidencialismo de
coalizao”, cunhada para descrever a necessidade
de o presidente formar amplas aliancas
partidarias para governar, parece estar em crise
ou, ao menos, em profunda transformacao.

0 atual Congresso, empoderado e ciente de
sua forga, tem exercido um protagonismo
inédito. Liderancas como o ex-presidente da
Céamara, Arthur Lira, e do Senado, Rodrigo
Pacheco, tornaram-se figuras centrais na
governabilidade, com poder de pautar, acelerar
ou barrar as propostas do Executivo. Neste

momento, esta situacao parece ganhar forga nas
presidéncias de Hugo Motta e Davi Alcolumbre.
Esse fortalecimento do Legislativo tem raizes no
mecanismo do “orcamento secreto”(emendas de
relator), que, embora extinto formalmente pelo
STF, foi sucedido por outras formas de emendas
parlamentares que garantem ao Congresso um
controle significativo sobre uma fatia bilionaria
do Orcamento da Uniao.

Na pratica, isso transferiu parte do poder de
execucao orcamentaria do Executivo parao
Legislativo, tornando o presidente refém das
negociagoes com os parlamentares emuma
pratica que vincula a liberacao de verbas paraa
aprovacgao de projetos.

Essadindmica levou a questionamentos sobre se
o Brasil ndo estaria vivenciando uma espécie de
“parlamentarismo informal” ou “presidencialismo
de sequestro”, no qual o Congresso atuacomo um
gestor informal dos recursos publicos, limitando
aautonomia do presidente eleito. O governo Lula
tem enfrentado derrotas significativas, como
aderrubada do decreto que aumentava o IOF

em meados deste ano, um evento que expés a
fragilidade da articulacao politica do Planalto e a
disposicao do Congresso de impor sua agenda.

Essa queda de brago constante geraum
desgaste para o governo, que por vezes recorre
ao Supremo Tribunal Federal (STF) para mediar
conflitos, alimentando ainda mais a crise entre
os Poderes. O presidente Lula, embora negue

0 “nervosismo” e defenda o didlogo, reconhece
que o Congresso ja opera com os olhos em 2026.
Este cenario de um Executivo enfraquecido e um
Legislativo fortalecido € o palco onde a batalha
pela governabilidade é travada diariamente e sera
um elemento central na campanha eleitoral, com
aoposicao explorando a narrativa de um governo
inoperante e o governo tentando se posicionar
como vitima de um Congresso hostil.

CENARIOSAPARA 2026 E SUAS
CONSEQUENCIAS

O Brasil se aproxima de 2026 em uma
encruzilhada, com caminhos que apontam para
futuros distintos, mas que compartilham um



pano de fundo comum de desafios estruturais e
um tecido social tensionado.

a. As consequéncias de um novo governo de

direita:

Uma vitoria da direitaem 2026, representada
por um governador do mesmo espectro
politico ou algum membro da familia
Bolsonaro, provavelmente retomaria a
agenda econémica liberal iniciada em
governos anteriores. A pautaincluiriaa
continuidade de privatizagdes, reformas
administrativas para reduzir o tamanho do
Estado e uma politica fiscal focada no corte
de gastos. Essaagendatende a agradar o
mercado financeiro, mas deve enfrentar
forte resisténcia de movimentos sociais e
sindicatos.

No plano politico, um governo de direita
buscaria consolidar o avanco conservador
no Congresso, com maior énfase em pautas
de costumes, como a flexibilizagao de leis
sobre armas e a oposicao atemascomo a
descriminalizagao do aborto e aregulagao
dasredes sociais. Uma pesquisa Ipsos-Ipec,
realizada em julho de 2025, mostraque o
indice de conservadorismo do brasileiro
comrelagao as pautas de costumes, fica
em 0,652, onde zero significa totalmente
progressista e 1totalmente conservador,

ou seja, a populacao brasileira se situano
campo mais conservador indo ao encontro
da composicao do Congresso Nacional. A
pesquisa, que analisa o posicionamento

dos brasileiros em temas como legalizagao
do aborto, pena de morte, redugao da
maioridade penal, casamento entre
homossexuais e prisao perpétua para os
crimes hediondos, mostra que, em 2025, 49%
da populagao se enquadra em um perfil com
“alto” grau de conservadorismo, enquanto
44% estao no grupo “médio” e 8% no de
“baixo” grau de conservadorismo.

Além disso, parece haver uma visao
diferenciada do conceito classico do que
significa a democracia, assim como o
discurso dairrestrita liberdade de expressao
e, consequentemente, na ideia da imposicao

de censura. Arelagao com o Judiciario,
especialmente com o STF, tende aserum
ponto de alta tensdo. A depender da nova
composicao do Senado, pautas como o
impeachment de ministros do Supremo
poderiam ganhar forca, gerando uma

crise institucional sem precedentes. A
governabilidade dependeria da capacidade do
novo presidente de unir as diferentes frentes
dadireita, do liberalismo econémico ao
bolsonarismo radical, uma tarefa complexa
dada a heterogeneidade do grupo.

. As consequéncias de um novo governo de

esquerda:

Areeleicao de Luiz Inacio Lula da Silva para
um quarto mandato representaria, em tese,
a continuidade do projeto atual. O foco
permaneceria em politicas de inclusao social,
fortalecimento do Estado como indutor do
desenvolvimento e uma politica externa
ativa e multilateral, que até o momento, no

32 mandato, nao conseguiu inovar e ir além.
Por outro lado, a esquerda também nao
consequiu, até o momento, apresentar um
representante em substituicao a figura de
Lula. Uma pesquisa Ipsos-Ipec, realizada em
marco de 2025, mostra que 62% acham que
Lula nao deveria se candidatar areeleigao
em 2026. Os principais motivos para esta
opiniao sao que ele nao esta fazendo um bom
governo(36%), que é corrupto e/ou desonesto
(20%), que estara com idade avancgada(17%)
e que ja teve a sua chance de ser presidente
por trés vezes(11%). Portanto, um novo
mandato de Lula ou de outro representante
da esquerda enfrentaria os mesmos, ou

até maiores, desafios de governabilidade.
Comum Congresso ainda mais a direita, a
capacidade de aprovar reformas estruturais,
como a tributaria sobre arenda e grandes
fortunas, seria extremamente limitada.

O governo provavelmente continuaria
refém dalogica do “presidencialismo de
coalizao” em sua versao mais pragmatica
e custosa, dependendo de concessoes ao
centrao para sobreviver politicamente. A
polarizacao afetiva continuaria em alta,
com aoposicao mantendo uma postura de



confronto permanente. A grande incognita
seria a capacidade do governo de reverter
a percepg¢ao negativa na economia, na
seguranca publica e na saude, fatores que
hoje minam sua popularidade e que seriam
cruciais para a estabilidade de um eventual
quarto mandato.

. Para onde caminhamos,
independentemente do vencedor?

Independentemente de quem venca em 2026,
0 Brasil parece caminhar para um periodo de
continua instabilidade e desafios profundos.

1. A polarizagao como fator permanente:
adivisao afetiva da sociedade nao
desaparecera com o resultado eleitoral. 0
pais sequira em um ambiente politico com
dificuldade de dialogo e construgao de
projetos de longo prazo.

2. A crise fiscal estrutural: o proximo
presidente herdara um grande desafio
fiscal. 0 orcamento é engessado por
despesas obrigatorias crescentes, e
projecoes indicam um possivel colapso

O Brasil nao esta apenas a beirade uma
escolha entre a esquerda e a direita, mas
diante da necessidade de enfrentar problemas
estruturais que transcendem a polarizagao.

A eleicao de 2026 pode alterar arotaem
alguns aspectos, mas a colisao com esses
desafios parece inevitavel.

das contas publicas, a partir de 2027, se
reformas profundas nao forem feitas. Nem
adireita, com sua promessa de cortes,
nem a esquerda, com sua énfase no social,
apresentaram até agora uma solugao crivel
e politicamente viavel para este impasse.

3. 0 protagonismo do Legislativo: o
fortalecimento do Congresso Nacional
€ uma mudanca estrutural na politica
brasileira. O proximo presidente, seja de
direita ou de esquerda, tera que negociar
comum Legislativo ciente de seu poder
sobre o orgamento e a agenda politica.
Atensao entre os Poderes, incluindo o
Judiciario, deve continuar sendo uma
marca do sistema politico, afetando
agovernabilidade e a qualidade da
democracia.

4, Desafios sociais urgentes: problemas
na area da saude, da educacao, da
informalidade no mercado de trabalho e
davioléncia continuarao a exigir solugoes
complexas e de longo prazo, que séo
dificeis de implementar em um cenario de
crise politica e fiscal permanente.

A questao que permanece é se a classe
politica e a sociedade terao a capacidade de
construir pontes minimas para navegar por
essa tempestade ou se o aprofundamento
da fratura atual levara o pais a uma paralisia
ainda maior.
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Brasil 2026 | Eco dos Tempos: como a colisao entre passado e presente moldam o fragmentado futuro do Brasil

UMA NOVA ONDA
CONSERVADORA? COMO AS
GERACOES MAIS NOVAS ESTAO
REDEFININDO OS VALORES E
DESAFIANDO AS EXPECTATIVAS

O O O

Lucymara Andrade Diego Pagura Tae Ricieri
Diretora de BHT, Ipsos Chief Client Officer, Ipsos Coordenador de BHT, Ipsos
Sabemos, pela historia, que as geragoes ansiedade, com repeticoes do presente, gerando
alternam entre momentos de progressismo uma sensacao de estagnacao e falta de controle.
e conservadorismo, muitas vezes como
resposta ao contexto social e econémico. Em Diversos estudos mostram que tanto nos paises
meio a um cenario de instabilidade global e desenvolvidos quanto nos emergentes, os jovens
incertezas, estamos observando um periodo de estao se sentindo cada vez mais desiludidos com
intensas transformacdes que tém influenciado a sociedade e expressando falta de perspectiva
significativamente os comportamentos dos para o futuro.
jovens. E quase uma mudanga paradigmatica
nas atitudes e nos valores: estamos vendo Imaginemos uma geragao nascida na era digital,
um ressurgimento significativo de valores vivendo suas vidas por meio de smartphones
conservadores entre 0s jovens, capaz e redes sociais, mas ansiando por um passado
de redefinir o panorama social, politico e gue nunca experimentou. Este é o paradoxo
mercadoldgico de maneiras imprevisiveis. que enfrentamos: um presente desafiador

e um futuroincerto trazem um apelo natural
Osjovens estao se desprendendo de padrdes ao passado. Essa parcela dos jovens busca
sociais estabelecidos, evidenciando uma alternativas fora do sistema, recuando para os
resposta singular asincertezas e frustragoes sistemas antigos e encontrando ressonancia em
davida moderna. Um termo interessante foi mensagens conservadoras.
explorado pelo historiador Frangois Hartog como
um “regime de historicidade”, ilustrado por um A pesquisa “Ipsos Global Trends”, destacou a
futuro cada vez menos visto como um horizonte tendéncia “Retreat to Old Systems”, que revela
de esperancga e mais como uma fonte de 0 anseio por retornar as estruturas de poder
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histéricas em torno dareligiao, da politica, do
género e mais. Dados da pesquisa mostram,
por exemplo, que 57% dos homens da Geragao
Z no Brasil “gostariam que as coisas no seu
pais fossem como no passado”, superando os
Millennials e até mesmo os Baby Boomers
nesse aspecto.

1. Cenario econdmico desafiador: a
instabilidade econdmica global tem afetado
desproporcionalmente os jovens;

2. Crise de identidade masculina: emum
mundo que questiona constantemente os
papéis de género tradicionais, muitos jovens
homens estao buscando ancoras identitarias
no passado;

3. Déficit de habilidades sociais: a
hiperconectividade digital paradoxalmente
resultou em um declinio das habilidades
interpessoais, levando muitos a buscar
estruturas sociais mais rigidas e definidas;

4. Algoritmos e radicalizagao: plataformas
como TikTok e YouTube favorecem conteudos
polarizados, criando “cdmaras de eco” que
amplificam visdes conservadoras extremas.

Diante desse cenario de instabilidade e incerteza,
abusca por fundamentos e guias morais mais
solidos se intensifica. Nota-se uma reenergizagao
dos movimentos religiosos, que desempenham
um papel crucial, oferecendo umarede de suporte
social e uma plataforma para a expressao de
valores reformulados.

Oressurgimento dareligido entre os jovens

é um reflexo de como antigos discursos
encontram novas roupagens e relevancia no
cenario atual. Ao buscar raizes e identidade,
0s jovens se aliam aos sistemas que dao
importancia aos valores antigos, muitas vezes

os retransmitindo por meio de novas plataformas
digitais e linguagens modernas. A religiao
aparece como ponto de ancoragem, oferecendo
nao apenas um sentido de comunidade, mas
também respostas concretas.

Desencantados com os paradigmas modernos,
osjovenstém procurado resgatar e reinterpretar
os valores tradicionais. Uma pesquisa da Ipsos
revelou que 68% dos jovens entre 18 e 24 anos
consideram areligiao “muito importante” em
suas vidas, um aumento de 15 pontos percentuais
em relacao a década anterior. Vemos também
um crescimento expressivo em movimentos
espirituais alternativos e praticas de bem-estar
com conotacoes espirituais. Por exemplo, o
numero de jovens que se identificam como
“espirituais, mas nao religiosos”aumentou em
40% nos ultimos trés anos.

Vemos uma fascinante transformacgao no
panorama religioso e espiritual entre os jovens:
essa geracgao estaredefinindo o ativismo
religioso, mesclando fé com causas sociais
prementes como justica climatica e igualdade.

A era digital catalisou umarevolugao na pratica
religiosa, com comunidades de fé florescendo no
ambiente online.

Notavelmente, os jovens estdo abracando
um sincretismo espiritual, combinando
elementos de diversas tradigcées em uma
jornada de autodescoberta unica. Estamos
presenciando uma reinterpretacao da
espiritualidade. Este mosaico de tendéncias
reflete uma geracao que busca ativamente
reconciliar sua espiritualidade com outras
facetas de suaidentidade, navegando com
destreza entre a tradicdo e ainovagao em sua
busca por significado e pertencimento.

Importante ressaltar que esse é um movimento
cultural profundo que esta remodelando

o tecido social. As marcas precisam

entender o contexto e as nuances desse

novo conservadorismo, que apresenta tanto
desafios quanto oportunidades. Navegar com
autenticidade neste novo territério cultural é de
fato uma vantagem competitiva significativa,
capaz de criar lagos com um novo publico e
comportamentos emergentes.



Muitas marcas demonstraram habilidade em
adaptar sua linguagem para oferecer conforto,
esperanca e senso de comunidade em momentos
dificeis, muitas vezes recorrendo aos conceitos
que ressoam com temas espirituais ou religiosos,
sem necessariamente se alinhar aumareligiao
especifica. Essaabordagem permite que elas se
conectem com um publico mais amplo, oferecendo
suporte emocional e reforcando os lagos com os
consumidores durante os periodos de incerteza.

Cases de sucesso sao os da marca de roupas
ModestMe, que viu um aumento de 200% em suas
vendas ao focar em moda modesta e alinhada com
os valores conservadores; e o da plataforma de
streaming FamilyFlix, que conquistou 5 milhdes

de assinantes em apenas 18 meses ao oferecer
conteudo familiar e alinhado com os valores
tradicionais. E Chick-fil-A que manteve sua base de
clientes leais ao permanecer fiel aos seus valores
cristaos, mesmo enfrentando controvérsias.

Entretanto, as marcas devem ter cuidado para
nao cair na armadilha da superficialidade. A
autenticidade é crucial. A Nike, por exemplo, foi
criticada por se apropriar de simbolos religiosos.
E o case serve como um lembrete claro de que a
autenticidade é essencial para evitar percepgdes
de oportunismo. E fundamental que as marcas
facam mais do que simplesmente adicionar
elementos religiosos ou conservadores em

seus produtos ou suas campanhas; elas devem
realmente entender e respeitar o contexto cultural
e pessoal dosindividuos a quem se dirigem.

A medida que olhamos para o futuro, marcas
bem-sucedidas serao aquelas que conseguem
dialogar de forma genuina com os jovens
consumidores, reconhecendo suas angustias
e aspiragoes. Isso nao é meramente um
retorno nostalgico ao passado, mas sim uma
oportunidade de reinterpretar os valores
tradicionais por meio de novas plataformas

e narrativas digitais. Este dialogo continuo

e reflexivo nao apenas molda o sucesso das

E importante considerar que o alinhamento

de marcas com os valores conservadores e
religiosos, embora possa ser uma estratégia, nao
esta livre de desafios. No Brasil, a polarizacao
ideoldgica tem se acentuado, especialmente
com a aproximacao das eleicdes de 2026, o que
torna o posicionamento das marcas umtema
que exige atencao e sensibilidade. Observamos,
por exemplo, casos recentes de marcas cujos
proprietarios se manifestaram publicamente
sobre politica, o que resultou em boicotes
coordenados nas redes sociais.

Um exemplo notorio é o darede Madero, que
enfrentou perdas financeiras apos seu fundador e
proprietario fazer declaragdes de cunho politico?.
Ele, por sua vez, manifestou publicamente seu
arrependimento por ter se arriscado nesse
territorio. As consequéncias foram consideraveis
e a empresa passou por uma crise financeira,

0 que nao ¢ atribuido somente ao fator do
alinhamento politico, mas também a outros
fatores econémicos. Em um de seus restaurantes
em Curitiba, a clientela diaria teve uma queda
acentuada, passando de cerca de 400 para 30
clientes. Os riscos desse tipo de posicionamento
se manifestam em trés areas principais: a
financeira, com a possibilidade de perda de
receita; areputacional, com aamplificagcao de
danos nas redes sociais; e a estratégica, que pode
levar aum resultado indesejado onde a marca
falha em atrair o nicho enquanto afasta sua base
de consumidores mais ampla. Neste cenario, a
autenticidade se torna um elemento fundamental
paraas marcas, ajudando a evitar a percepgao

de oportunismo que pode levar a rejeicoes
amplificadas nas redes sociais.

empresas, mas é essencial para cocriarum
tecido social que ressoe com os valores que
queremos perpetuar no século XXI. O desafio
gue se apresenta para nos é participar desse
novo dialogo cultural de forma significativa

e construtiva. As respostas que formulamos
coletivamente nao sé definirdo o caminho
gue nossas marcas vao trilhar, mas também a
identidade cultural que escolhemos abracar e
promover para as geracoes futuras.
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Em um cenério global cada vez mais
polarizado, as marcas enfrentam um desafio
sem precedentes: navegar pela complexidade
de uma sociedade fragmentada. A pesquisa
“Ipsos Global Trends” revela uma tendéncia
preocupante de divisao social, impulsionada
por disparidades econémicas crescentes e
tensdes relacionadas a imigragao.

Neste contexto de fragmentagao, emerge

um debate acalorado em torno das praticas
ESG(Environmental, Social and Governance) e
das pautasidentitarias, que tém sido alvo dos
chamados movimentos anti-woke.

As marcas, que até recentemente eram
incentivadas a adotar posicionamentos
progressistas e abracar causas sociais, agora se
veem diante de um dilema: como se posicionar
em meio a crescente polarizagao e ao backlash
contra as iniciativas consideradas “woke"?

Quais serao os desafios considerando o
cenério brasileiro?
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WOKE: ONDE VIVE,
DO QUE SE ALIMENTA...

O termo “woke” vem do inglés e significa
“acordado”. Além do sentido literal, o termo se
tornou uma giria que evoluiu significativamente
em seu uso e sua conotacao. Originario da
comunidade afro-americana, inicialmente
significava “estar alerta para ainjustica racial”.
Com o tempo, especialmente apds o surgimento
do movimento “Black Lives Matter”, o termo

se expandiu para abranger uma consciéncia
mais ampla sobre questoes sociais e politicas,
incluindo racismo, sexismo, desigualdade e
outras formas de opressao.

No entanto, “woke” se tornou um termo
polarizador no cenario politico e cultural recente
dos Estados Unidos. Para alguns, identificar-

se como “woke” é motivo de orgulho, indicando
uma postura progressista e consciente das
injusticas sociais. Para outros, principalmente
em circulos conservadores, o termo passou

a ser usado pejorativamente, associado aum



suposto “extremismo de esquerda”e auma
cultura de cancelamento.

Esta polarizacdao em torno do termo reflete
uma divisao mais profunda na sociedade
norte-americana, na qual os debates sobre
identidade, diversidade e inclusao tém se
tornado cada vez mais acalorados. E neste
contexto que observamos uma tendéncia
recente e controversa: o corte de programas
de diversidade em grandes empresas,
especialmente no setor de tecnologia.

CORTES NA AREA DE DIVERSIDADE

Gigantes de tecnologia tém cortado seus
programas de diversidade - sequndo
informacdes do site americano Business Insider,
a Microsoft fechou sua diretoria de diversidade
e demitiu os funcionarios que nela trabalhavam;
Google, Meta e X (antigo Twitter) também
cortaram seus programas de diversidade. Elon
Musk, dono do X, chegou a caracterizar politicas
de inclusdo como “uma distragdo e umaforma
de socialismo corporativo”. Outro exemplo é o
da empresa de videoconferéncias Zoom, que
extinguiu o cargo de diretor de diversidade em
2022, apenas dois anos depois de ser criada, e
demitiu a equipe que trabalhava nesta area.

Este movimento, impulsionado por fatores
econdmicos e pressoes politicas conservadoras,
ganhou ainda mais tragdo com o retorno de
Donald Trump a Casa Branca. A administracao
Trump determinou o encerramento de
programas federais de diversidade e inclusao,
considerando-os “radicais e ineficazes”.
Paralelamente, observa-se uma retragcao nos
investimentos em fundos ESG nos EUA, com
saidas superando as entradas em USS 13 bilhoes,
em 2023. Segundo a plataforma de empregos
Indeed, em 2023, a oferta de cargos nos Estados
Unidos para as areas de diversidade, equidade e
inclusdo cairam 44% emrelagao a 20225,

E O BRASIL?

No entanto, é crucial notar que essa tendéncia
nao é uniforme globalmente. Ligia Maura Costa,

professora de ESG da Fundacao Getulio Vargas,
observa que esta tendéncia de abandono de
politicas de diversidade nas empresas pode
chegar ao Brasil como "maré”, por pressao de
investidores®. Embora exista esta possibilidade
de pressoes externas influenciadas pela
tendéncia americana, a estruturajuridicae a
realidade sociocultural do pais atuam como
contrapesosimportantes.

0 Brasil, com sua diversidade étnica, regional,
de género e classe social, possui um arcabouco
legal que promove ainclusao, como nos
exemplos da Lein212.711/2012, que garante

as cotas raciais em universidades publicas,
ealein?8.213/91, de cotas para as pessoas
com deficiéncia nos quadros de funcionarios
das empresas. Ambas as leis nao existem no
contexto estadunidense. Essas particularidades
fazem com que ignorar a diversidade no contexto
brasileiro seja nao apenas um retrocesso social,
mas também um erro estratégico de negocios e
até mesmo legal.

Um fenémeno curioso de se observar neste
momento sao os posicionamentos discrepantes
entre as matrizes internacionais e suas

filiais no Brasil. Por exemplo, enquanto o
McDonald’s americano reverteu certas praticas
internas voltadas para diversidade, como o
estabelecimento de metas de representacao,

a Arcos Dourados, administradora da marca

no Brasil, destacou o compromisso com um
ambiente de trabalho inclusivo, dizendo estar
“comprometida com a promogao de equipes

de trabalho diversas®. Qutras empresas
multinacionais, como a Toyota, a Nissan e o John
Deere, tém reafirmado seu compromisso com
programas de diversidade e inclusao no Brasil,
mesmo diante das mudangas em suas matrizes.

Especialistas e lideres empresariais

brasileiros enfatizam que as iniciativas DEl sdo
fundamentais para a produtividade, retengao de
talentos e compreensao do mercado consumidor
local. O presidente do Instituto Ethos, Caio Magri,
comenta sobre aimportancia e como essas
iniciativas sao vistas no Brasil: “Aqui, percebe-se
o valor que essas iniciativas tém para a melhoria
da produtividade e para a manutengao de
pessoas e de fornecedores importantes®”.



Neste cenario complexo e em constante
mudanga, as marcas enfrentam o desafio de
navegar entre as pressoes globais e realidades
locais, buscando um posicionamento auténtico
e eficaz diante dos movimentos anti-woke,
sem perder de vista aimportancia das pautas
ESG e identitarias para seus negocios e paraa
sociedade como um todo.

POSICIONAMENTO DE MARCA: UMA
BUSSOLA EM AGUAS TURBULENTAS

Tendo em vista a crescente polarizagao sobre
as pautas ESG e identitarias, o posicionamento
de marca emerge como uma ferramenta crucial
paraas empresas. Mais do que nunca, um
posicionamento claro, auténtico e coerente

€ essencial para que as marcas mantenham
suarelevancia e credibilidade junto aos
consumidores e stakeholders.

A singularidade da marca - definida como “a
capacidade de a marca parecer e se sentir como
elamesma’ - transcende os assets de marca

e incorporatambém expectativas emocionais

e funcionais que sao capazes de criar conexao
com o consumidor, resultando em maior forca
de marca e impulsionando o crescimento
saudavel no longo prazo. Quando associado
aum posicionamento relacionado ao ESG,

os aprendizados de saude de marca da Ipsos
mostram o potencial de impacto na construgao
emocional de uma marca - e, consequentemente,
na aproximagao com o consumidor.

Correlagao entre
KPI de ESG Ipsos com
desejo de marca Ipsos

R =0,67
R?= 0,45

A ciéncia comportamental traz importantes
insights sobre como os consumidores tomam
decisoes com relacao as marcas - conforme

evidenciado pelos estudos de heuristica de
Kahneman(2011) e Gigerenzer & Todd (1999),
“marcas e branding atuam como atalhos mentais
gue permitem as pessoas tomar decisoes

de forma rapida e intuitiva”. A heuristica do
reconhecimento significa que “as pessoas
escolhem o que reconhecem”.

Este mecanismo cognitivo pode nos ajudar

a entender por qual motivo as marcas com
posicionamentos claros sobre as questdes
identitarias e de ESG tém vantagem competitiva:
elas se tornam mais facilmente reconheciveis

e proeminentes no momento da escolha,
especialmente quando seu posicionamento nao é
posto em questao pelo cenario politico-social.

Vale reforcar que o verdadeiro valor sobre as pautas
ESG vem quando estao integradas de maneira
auténtica a proposta da marca. Para navegar
efetivamente no ambiente polarizado, as marcas
devem adotar uma abordagem ESG x Marca, na qual
"aatividade ESG damarca ¢ integral e verdadeira e
contribui positivamente para seu brand equity".

A 92 onda do estudo “Ipsos Global Trends”
confirma aurgéncia deste posicionamento ao
revelar um expressivo consenso social sobre
aresponsabilidade corporativa e o papel do
consumidor, que considera ja ter feito o que podia
paraimpactar positivamente o mundo e sinaliza
uma expectativa clara de que as corporacoes
assumam mais responsabilidades nas questdes
socioambientais. Neste cenario, temos uma
movimentacao entre os consumidores globais,
em que 85% concordam que “as empresas témo
dever de contribuir para a sociedade, ndo apenas
gerar lucros”. Ja aonda de 2024 mostrava que
73% dos entrevistados no Brasil afirmam que
“tentam comprar de marcas responsaveis,
mesmo que tenham que gastar mais”.

Segundo a pesquisa “ESG 360%" da Ipsos,
realizada em 2024, 60% dos brasileiros acreditam
gue os programas de ESG sao essenciais

para melhorar a confianca nas companhias.
Estaligacao direta entre estas iniciativase a
confianca destacam que o comprometimento
tangivel e comunicado de forma transparente
pode elevar areputacao corporativa e destacar
positivamente as marcas no mercado.



Ainfluéncia crescente da Geragao Z, que ja

se mostra como um importante segmento de
mercado e da forca de trabalho, € outro fator
relevante para as empresas que desejam

se posicionar estrategicamente. Conforme
evidenciado pelos dados do “Global Pride Report
2025", pesquisa da Ipsos realizada no Brasil e em
outros 25 paises, embora a diferenca de opiniao
entre os géneros seja um fator a se observar, de
forma geral, a Geragdo Z tende a valorizar mais a
inclusao e aigualdade, com mais da metade dos

Mesmo em um ambiente de crescentes
movimentos anti-woke e tensdes sociais,

as marcas que conseguem oferecer opgoes
sustentaveis e inclusivas de forma auténtica
nao apenas atendem as expectativas

dos consumidores, mas também criam
singularidade sustentavel emrelacao ao
mercado - mantendo-se consolidadas
mesmo em contextos turbulentos.

respondentes brasileiros apoiando as marcas que
promovem a igualdade LGBT+ e empresas que
possuam politicas internas que celebrem seus
funcionarios que fazem parte da comunidade.

Ao se engajar em praticas ESG, as marcas nao so
se alinham com a demanda por responsabilidade
social, mas também garantem a lealdade de uma
geragao que sera predominante nos proximos
anos e que dita tendéncias hoje.

O desafio para as marcas no proximo
ano, portanto, nao é recuar de seu
posicionamento em questdes ESG e
identitarias, mas sim comunica-lo de
forma eficiente e que ressoe com as
diversas perspectivas de seus publicos,
reconhecendo as tensoes existentes

e oferecendo solugdes que construam
pontes em vez de aprofundar divisoes.
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Quando este artigo for publicado a COP 30 ja
terd acontecido. Os jornais e os especialistas
em clima provavelmente terao falado sobre os
desafios persistentes e a necessidade de metas
de redugao de emissdes de gas que afetamo
ambiente?, da falta de comprometimento do
governo brasileiro em apoiar uma agenda mais
firme de transicao dos combustiveis fosseis,
dos efeitos da saida dos EUA do Acordo de Paris
ou das fragilidades infraestruturais de Belém,
cidade-sede do evento. Ou de tudoisso junto e de
outras coisas que nao listamos aqui.

FUTUROLOGIA

Um exercicio de futurologia, embora tentador,
nao nos ajuda a responder a pergunta que o
titulo nos faz: agora que a COP passou, a pauta
da crise climatica continuara ganhando forga

no pais? Qual sera o legado que a COP deixara ao
Brasil? Pararesponder a esta pergunta é preciso
iralém do evento em si, - que é uma ocasiao
majoritariamente voltada aos especialistas e
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representantes de governos e do setor privado -
e pensar no significado de se realizar uma COP no
Brasil e em como a pauta ambiental é percebida
pela populacao como um todo.

Cabe sinalizar, além disso, que a escolha da
cidade de Belém, localizada no coragao da
Amazobnia brasileira, para sediar a COP 30,

eleva o Brasil a uma posicao de protagonismo
sem precedentes no debate climatico global.
Essalocalizagao estratégica ndo é meramente
simbolica; ela coloca o bioma amazénico, crucial
para a estabilidade climatica mundial e lar de
uma biodiversidade inestimavel, no centro

das atencoes. O Brasil, pais que abriga a maior
parte da Floresta Amazonica em seu territorio
(60%), tem a responsabilidade e a oportunidade
de liderar pelo exemplo, demonstrando que é
possivel conciliar o desenvolvimento econdmico
com a conservagao ambiental e justica social.

Alias, aimportéancia do desenvolvimento
sustentavel® ¢ um dos raros consensos entre a
populacao brasileira atualmente: 96% acreditam



gue o desenvolvimento sustentavel é importante
para o Brasil”®. Um dado irrefutavel.

0 avanco de uma agenda ambiental mais
ambiciosa, no entanto, vai de encontro as
tensdes internas e externas dos diversos
grupos de interesse presentes na sociedade.

0 pais € um mosaico de interesses e visoes
sobre a sustentabilidade, que se refletem em
debates acalorados e, por vezes, conflitantes.
De um lado, movimentos da sociedade civil,
representantes de povos originarios e de
setores progressistas defendem uma agenda
ambiental ousada, com desmatamento zero,
transicao energética mais agil e valorizacao

da sociobiodiversidade. De outro, grupos com
interesses econdmicos arraigados em atividades
de alto impacto ambiental, como a mineracao
ilegal, 0 agronegocio predatorio e a exploragao
de combustiveis fosseis, resistem as mudancas
e buscam flexibilizar a legislagdo ambiental.
Tais tensoes, embora perfeitamente cabiveis
em um pais democratico, travam o avanco de
politicas mais alinhadas aos objetivos das COPs.

AS TENSOES TRADICIONAIS
ENTRE A ECONOMIAE A ECOLOGIA

0 agronegocio € um pilar da economia brasileira,
uma importante fonte do PIB e o principal motor
do superavit comercial do pais. Deste ponto de
vista, limitar sua expansao é visto como uma
ameaca ao desenvolvimento e a prosperidade
nacional. Lobbies politicos e empresariais dentro
desses paises frequentemente argumentam

que a protecao da floresta € um impedimento

ao progresso e que a terrasob afloresta é
“improdutiva”.

Existe uma nitida divisdo interna no Brasil, um
conflito que se reflete claramente na opiniao
publica. De acordo com a pesquisa “Global
Advisor: COP 30", quase metade dos brasileiros
(49,5%)acredita que a expansao do agronegocio é
incompativel com a prote¢do da Amazénia. Essa
percepcao de conflito € muito mais acentuada
no Brasil do que em nagdes economicamente
favorecidas como os Estados Unidos, onde
apenas 34,1% da populacao concordacoma
mesma afirmacao, e o Canada, com 31,2%.

Enquanto governos nacionais, como a atual
administracao do Brasil, se comprometeram
novamente a combater o desmatamento, eles
enfrentam uma imensa pressao de poderosos
interesses do agronegécio e de politicosem
nivel estadual que trabalham ativamente para
enfraquecer as leis ambientais.

Somadas as tensodes internas estao todos

os demais problemas que sao enfrentados

pela populagao brasileira, além daqueles
relacionados ao clima e a sustentabilidade. Em
sociedades com tantos problemas estruturais
como a brasileira- como saneamento, falta de
moradia, violéncia - o carater de urgéncia da
crise ambiental e climatica muitas vezes ficaem
segundo plano, apesar da completa interconexao
entre os problemas ambientais e a economia, ou
seja, estaligada ariqueza ou a pobreza.

Analisando os dados da pesquisa “What Worries
the World“12, da Ipsos, de outubro de 2025, vemos
gue “Ameacas ao meio ambiente” e “Mudancgas
Climaticas” recebem, respectivamente, 12% e

11% de mengoes, cada, como os topicos de maior
preocupacao no pais.Sao topicos que ficam
abaixo dos temas que lideram o ranking: "Violéncia
e Criminalidade” (41%), “Saude” (37%) e “Pobreza e
Desigualdade social”(36%).

AS DUAS OTICAS DE ANALISE

A primeira, que ja comentamos, reflete a
preocupacao dos brasileiros com questoes
“materiais” e talvez mais tangiveis que afetam
o dia a dia da populacdo ha muito tempo e

de maneira crénica. A segunda, diz respeito
aevolugao da preocupagao com aagenda
climatica ao longo do tempo. E perceptivel que
a preocupacao com as alteracgoes climaticas
atingiu outro patamar, principalmente a

partir de 2023.

Em 2024, ano em que o Brasil passou por
secas na Amazdnia e no Pantanal, e enchentes
catastroficas no Rio Grande do Sul, a
preocupagao com as mudangas climaticas
atingiu o pico da série histérica, com 21% de
mengoes no monitoramento mensal da Ipsos,
“"What Worries the World".



Preocupacao com as mudancas climaticas - Brasil
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Fonte: “What Worries The World”, “Ipsos Global Advisor”. Dados relativos aos meses de setembro em cada ano.

De acordo com a pesquisa “People and Climate
Change”, da Ipsos, realizada anualmente desde
2021, em 30 paises, 64% dos cidadaos globais
concordam que se os individuos nao agirem
agora para combater as mudancas climaticas,
estarao falhando com as futuras geracgaoes.
Apesar de ainda representar uma maioria, a
concordancia com a frase acumula uma queda de
11 pontos percentuais ao longo da série histérica.
Isso mesmo: em 2021, em meio a pandemia de
CQOVID-19, trés quartos da populacao mundial
(75%) concordavam com a mesma frase.

Ha algumas explicacdes e hipoteses do porqué
isso aconteceu globalmente®, mas, nosso foco
aqui é refletir como a percepgao dos brasileiros
evoluiu no mesmo periodo.

“Se os individuos como eu nao agirem agora
para combater as mudancas climaticas,
estaremos falhando com as futuas geragées.”
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Fonte: Ipsos Global Trends

Apesar da queda de 2 p.p., entre 2021e 2025,
aconcordancia dos brasileiros com a frase
permaneceu no mesmo patamar ao longo dos
anos, diferentemente do que ocorreu em outros
paises. A mesma tendéncia é observada quando
analisamos a concordancia com a frase “Estamos
caminhando rumo ao desastre ambiental se nao
mudarmos nossos habitos rapidamente”. Em
2025, a pesquisa “Ipsos Global Trends” constatou
qgue 86% dos brasileiros concordam com essa
frase, contra 78% da populacgao global.

“Estamos caminhando rumo ao
desastre ambiental se ndo mudarmos
nossos habitos rapidamente.”
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Fonte: “Ipsos Global Trends"(2025).

Ha algumas hipdteses que podem explicar essas
diferencas. As pesquisas recentes reforcam que
os brasileiros sentem, de fato, mais os efeitos e

impactos da crise climatica quando comparados



ao padrao global. Segundo dados da Ipsos,
63% dos brasileiros afirmam que ja percebem
impactos severos das mudancgas do climano
local onde vivem — a média global é 56%".

Outro levantamento™ mostra que quase 9 em
cada 10 brasileiros (87%) sentem esses impactos
em suas comunidades e em suas vidas pessoais,
com destaque para os extremos de calor,
aumento do custo de vida e problemas de saude
ligados ao clima, como as doencgas respiratdrias e
apoluicaodoar.

Para além do reconhecimento dos impactos

da crise climatica, dados do IPEC™ mostram
que a grande maioria dos brasileiros (69%)
reconhecem que o desmatamento da Amazénia
tem impacto direto na cidade onde vivem.

Tal reconhecimento, ao que tudo indica,

se traduz em uma disposicao - pelo menos
declarada - em alterar os habitos de consumo:
quatro em cada dez brasileiros (46%)" dizem
que deixariam de consumir produtos derivados
de madeira para reduzir os impactos do
desmatamento; 1em cada 4 abriria mao de
produtos feitos com ouro e 13% de produtos a
base de derivados de soja.

RUMO A UM CONSUMO
MAIS RESPONSAVEL?

Ainda emrelacao a esferaindividual, a pesquisa
"ESG 3609, da Ipsos, que entrevistou 5.000
brasileiros em 2024, mostrou que hauma
grande disposicao da populacdo em aderir ao
consumo responsavel: 8 em cada 10 brasileiros
se consideram consumidores responsaveis,
embora apenas metade destes realmente
adote essa postura de formaincondicional.

0 prego dos produtos ainda constitui uma
barreira significativa de acesso aos produtos
sustentaveis, principalmente para as classes
mais baixas.

0 crescimento das preocupacdes com o clima
e doreconhecimento do papel das empresas
em solucionar a crise climatica e ambiental nao
impacta apenas as expectativas da populagao
comrelagao ao governo e ao setor privado.
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Nao considera
se produtos ou
precgo Servigos sao
ambientalmente pouco mais
responsaveis

Compra produtos ambientalmente
responsaveis, se tiverem um bom

Compra,
mesmo se
custar um

Fonte:Pesquisa “Ipsos ESG 3602 (2024). Dados em %.

Apesar do “backlash” em relacao a agenda ESG,
principalmente no que tange a D&I(Diversidade

e Inclusdo), o setor empresarial brasileiro tem
demonstrado uma crescente compreensao de
gue a sustentabilidade ndo é apenas uma questao
de responsabilidade social, mas um imperativo
estratégico para alongevidade e competitividade
dos negocios. A adocao de praticas sustentaveis
tem se tornado mais do que um diferencial,
atraindo investimentos, melhorando a reputacao
e gerando valor de longo prazo.

O grafico abaixo mostraa correlagao entre o

IPSE (indice de Percepcdo de Sustentabilidade
Empresarial) e o nivel de confianga nas empresas,
principal métrica de reputacao. Quanto mais alta é
apontuacao do indice (eixo horizontal), mais alto é
o nivel de confianga(eixo vertical).

Nota IPSE vs. % “Confiam muito +
Parcialmente” por empresa pesquisada
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UMA MUDANCA DE PARADIGMA

O Brasil, inclusive, tem se destacado em rankings
globais de sustentabilidade corporativa, com
diversas empresas brasileiras figurando entre

as mais sustentaveis do mundo (em um ranking
organizado pelarevista Time, cinco empresas
brasileiras apareceram em 2024 e trés em 2025).

O crescimento das praticas ESG no Brasil reflete
uma mudanca de paradigma: investidores,
consumidores e requladores estao cada vez
mais atentos a forma como as empresas
gerenciam seus impactos ambientais, suas
relagdes sociais e sua governanga corporativa.
Empresas que demonstram compromisso com
asustentabilidade tendem a ter maior acesso ao
capital, menor risco regulatorio e maior lealdade
de clientes e funcionérios.

Isso se traduz nos dados, pois os brasileiros
depositam altas expectativas sobre os ombros das
empresas e do governo. Ainda segundo os dados
da pesquisa “Ipsos People and Climate Change”,
acrencade que as corporacoes tém um papel

Com atendéncia de aprofundamento da
conscientizacao climatica em nivel mundial,
em 2026, o Brasil se vé no limiar de uma
transformacao sociopolitica e econémica.

A importancia da agenda climatica deve
permanecer central mesmo apos os reflexos
da COP 30, consolidando-se como prioridade
estrutural e nao apenas conjuntural. Espera-
se que as pressoes por solugoes integradas
e eficientes, seja via setor publico ou
empresas, continuem em ascensao.

Apesar da instabilidade geopolitica global
que marca este periodo, observamos um
fendmeno importante: o consenso sobre
a urgéncia climatica s6 aumenta entre
varios grupos de stakeholders. Academia,
organizagoes nao governamentais e

0 préprio setor privado convergem
crescentemente sobre a necessidade de
agirmos com rapidez para evitarmos o
“ponto de nao retorno”.

crucial na batalha climatica é compartilhada por
71% da populagao, uma expectativa acima da
média global. Para o governo, a cobranca € ainda
maior, chegando a 75%.

Jaapesquisado Ipec’®“Meio Ambiente e
Mudancas Climaticas”, revela que a ampla maioria
dos brasileiros (89%) acredita que as gestdes
municipais podem contribuir significativamente
no combate as mudancas climaticas, trazendo
adiscussao paraum nivel subnacional. Essa
visao é consistente em todas as regides, classes
sociais e portes de municipios, demonstrando
uma expectativa generalizada de atuagao do
poder publico local.

E notavel a constatacdo de que, em paises em
desenvolvimento como o Brasil, a transformacao
massiva depende menos de agoes individuais
isoladas e mais da for¢a do governo e das
empresas. A populagao entende que, emboraa
mudangca de habito pessoal sejaimportante, séo
as politicas publicas e as mudancas estruturais
naindustria que tém o poder de gerar impacto
em larga escala.

Um apelo por alternativas financeiras:
lideres de nagdées em desenvolvimento
argumentam que, se o mundo quer que eles
mantenham a floresta em pé, isso deve ser
tornado economicamente viavel. Isso levou
a apelos por apoio financeiro internacional,
mercados de carbono robustos e
pagamentos por servicos ecossistémicos
paratornar a conservagao uma alternativa
mais lucrativa do que o desmatamento de
terras. Sera que esse argumento ganhou
relevancia?

No que dizrespeito a opiniao da sociedade,
a pauta climatica sequira “quente” -
literalmente - assim como as crescentes
temperaturas globais que experimentamos.
Como as forgas politicas e econdmicas
viabilizarao essa transicao urgente é
questao para as analises futuras, mas

o momentum social esta claramente
estabelecido.
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POR QUE AS MARCAS

AINDA SOFREM PARA ASSUMIR
0 GAP DOS GOVERNOS NA
CONFIANGA DAS PESSOAS?
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A desilusao politica com escandalos de corrupcao,
polarizagao e decisoes que nao refletem o
interesse de parte da populagao, fazcom que os
governos estejam mais distantes e geram falta de
confianga na populagao, abrindo espaco para que
as empresas ocupem este lugar, com uma atuacao
mais proxima no dia a dia da populacao. Mas o
descreédito nao tange apenas ao cenario politico:
empresas, bancos e meios de comunicagao sao
exemplos de instituicdes que atingem apenas

o patamar intermediario de confianca entre

os brasileiros, segundo o estudo “indice de
Confianca Social 2025". Ainda olhando o mesmo
levantamento, se analisarmos a série historica
dessas instituicoes, temos o patamar mais baixo
em sete, trés e sete anos, respectivamente,
indicando a criticidade e generalizagcao do tema.

Hoje, € maior a proporgao de brasileiros que
acreditam que o pais esta no rumo errado (59%
em outubro/25)-figura 1- e outros indices
socioecondmicos, como a consideracao

de emprego e investimento também tém
caminhado horizontalizados, em patamar
intermediario. Soma-se aisto que 64% dos
brasileiros consideram que a economia do pais

esta ruim atualmente - sendo que 48 % ainda
cré que deve piorar nos proximos seis meses.
Por outro lado, apenas 36% acreditam que a sua
propria situagao financeira esta ruim hoje e as
expectativas sao positivas: 68% creem que vai
melhorar no proximo semestre, o que indicaa
esperancga depositada em diferentes atores para
acontribuicao com avidaindividual.

wx ' '

3%

Fonte:"What Worries the World- Out 2025"
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SITUAGAO HOJE SITUAGAO EM 6 MESES

A ECONOMIA DO MINHA SITUAGAO FINANCEIRA
MEU PAIS ESTA RUIM ESTARUIM

EM B MESES, A ECONOMIA DO EM 6 MESES, MINHA SITUACAD
MEU PAIS ESTARA MAIS FORTE FINANCEIRA ESTARA MELHOR

52% ) 68% )
- 2

Fonte:"Ipsos What Worries the World”

Porém, mesmo com esta oportunidade, as
marcas ainda sofrem para assumir este espago
e sao diversos os fatores:

CONFIANGA NA MARCA E FRAGIL
E SE CONQUISTA DIARIAMENTE

Conquistar a confianga do cliente € um desafio
diario. Manter a consisténcia de entrega de
produtos e servigos ao longo do tempo é

um desafio em tempos de omnicanalidade,

instabilidade socioeconémica, politica e policrises,

que exige processos, transparéncia e centralidade
no cliente. Quando consideramos nao apenas

estes aspectos funcionais, o desafio é ainda maior:

81% dos brasileiros acreditam que os lideres de
negocio devem se posicionar sobre os assuntos
politicos e sociais(vs. 71% da média global). Ou
seja, além dos desafios inerentes aos diferentes
setores e servicos, coloca-se aimposicao de
guestao comportamentais e afetivas para que os
lideres de negdcios tenham um discurso alinhado
as expectativas de valores dos consumidores, pois
mesmo o cumprimento dos aspectos objetivos
janao é mais suficiente paraa construgao da
confianga plena com a marca.

Lideres empresariais tém a responsabilidade de
se manifestar sobre questoes sociais e politicas
que afetam meu pais (% de concordancia)
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Fonte:“Ipsos Global Trends”

MARCAS PRECISAM
ENTREGAR O QUE PROMETEM

Na Ipsos, identificamos seis pilares que
estruturamarelacao do consumidor coma
marca, sao eles: confiancga, status, estar no
controle, tratamento justo, pertencimento e
“facilitar avida".

Aimportancia de cada um varia de acordo com o
setor, mercado ou contexto, mas no Brasil, de modo
geral, pertencimento e tratamento justo sao os
temas de grande impacto no mercado consumidor.
Outratendéncialevantada pela onda de 2024 da
pesquisa“lpsos Global Trends” é que 60% dos
brasileiros consideram sua experiéncia com as
marcas pior do que a prometida, de modo geral.

Minha experiéncia como cliente é
geralmente pior do que as empresas
prometeram (% de concordancia)
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Fonte: Ipsos Global Trends

0 CONSUMIDOR BRASILEIRO QUER SE
SENTIR EM CONTATO COM AS MARCAS
DE MODO ORGANICO, COMPARTILHANDO
SEUS VALORES

No decorrer de todo seu relacionamento, o
consumidor quer ser tratado de forma justa - mas
ha um gap entre essa expectativa e a experiéncia
real; o movimento de conexao emocional ainda é
rarefeito, uma vez que apenas 30% das marcas
entregam alta conexao emocional.

3% 27%

Confianga

Apego

Propensao a perdoar
Proximidade da marca

32% 38%

AMende as necessidades, Confiavel, tao bom quanto os outros considerados I



Nesse cenario, nao é mais suficiente oferecer
apenas o produto/servico de modo funcional, mas
criar vinculos e narrativas valorativas que tragam o
consumidor para o cenario, o valorizem e alinhem
aentrega desta narrativa com a pratica'.

ENVOLVIMENTO EM CAUSAS
SOCIAIS DE VERDADE E
NAO APENAS COMO MARKETING

Podemos afirmar que desde o inicio desse
século, o assunto da responsabilidade social
passou a estar em voga nas empresas nacionais,
bem como nas estrangeiras.

A necessidade das companhias de fazer parte
de um projeto para a sociedade ou mesmo
auma comunidade ou cidade na qual esta
inserida passou a representar nao apenas o
compromisso voluntario de empresas em adotar
praticas que visem o bem-estar da sociedade

e a sustentabilidade. Essa questao vai além

de umretorno paraasuaimagem e busca
também causar um impacto positivo em seus
stakeholders, incluindo colaboradores, clientes,
comunidades e 0 meio ambiente.

A partir da 92 onda da pesquisa “Global Trends”,
se observa que 83% dos brasileiros afirmam que
€ possivel as marcas apoiarem causas sociais e
ainda terem lucro.

Para que um projeto de responsabilidade social
seja bem-sucedido é preciso mergulhar em um
universo de motivacdes que vao muito além do
simples “fazer o bem"”. Asraz6es sao variadas e
podem beneficiar tanto a sociedade quanto a
prépriaempresa.

No que tange as motivagoes internas, é preciso:

« Possuir valores e ética empresarial:
muitas empresas possuem em seu DNA
a preocupacao com o bem-estar social
e o desenvolvimento da comunidade, o
que representa o compromisso continuo
com um comportamento ético. Essas
organizagbes entendem que seu sucesso
esta atrelado ao progresso da sociedade
em que estao inseridas;

« Engajamento dos colaboradores: projetos
sociais sao uma excelente ferramenta para
motivar e engajar os seus colaboradores.

A participacao em atividades de
responsabilidade social pode promover

um ambiente de trabalho mais motivador,
empatico e consciente. Umavez que 0s
colaboradores sentem que a empresa se
preocupa com causas maiores, eles tendem

a se sentir mais orgulhosos e conectados
com o seu local de trabalho o que pode serum
fator de menor turnover, inclusive;

« Desenvolvimento de liderancas e habilidades:
a participagcao em projetos sociais pode ajudar
a desenvolver habilidades importantes nos
colaboradores, como lideranca, trabalho em
equipe, resolucao de problemas e empatia.

ERROS SAO POTENCIALIZADOS
E AMPLAMENTE DIVULGADOS
EM MIDIAS SOCIAIS

Na era das redes sociais é preciso que as
companhias levem em consideracao a relevancia
dessas plataformas, especialmente nao apenas
no que concerne aos aspectos positivos, mas
principalmente aos danos que podem causar a
imagem de uma empresa e de uma marca.

Na era digital em que vivemos, a presencga nas
redes sociais se tornou uma faca de dois gumes
para as empresas. Se por um lado oferece
oportunidades incriveis de crescimento e
relacionamento com o cliente, por outro, expoe
as marcas aos riscos que podem causar danos
significativos e, por vezes, irreparaveis a sua
imagem e reputacao.

E fundamental que as companhias
compreendam a fundo essa dindmica para
navegar com sucesso neste ambiente complexo
e em constante mudanca.

Pelo lado positivo hd oportunidades
estratégicas, como:

« Aumento da visibilidade e alcance: as
plataformas digitais permitem que as
empresas alcancem publicos vastos e



diversos, que talvez nao fosse atingido

pelos meios de comunicacao tradicionais.
Isso amplia o reconhecimento da marcae
fortalece sua presenga em um mercado cada
vez mais competitivo;

« Fortalecimento da marca e identidade:
as redes sociais sao um canal direto
para comunicar os valores, aculturaea
personalidade da marca. Através da criagao
de conteudo relevante e de umaidentidade
visual coesa, as empresas podem construir
uma imagem forte e memoravel;

» Engajamento e relacionamento como
cliente: ainteracao direta e, muitas vezes,
informal com os consumidores humaniza a
marca e fortalece os lacos. Responder os
comentarios, tirar as duvidas e participar de
conversas criauma comunidade emtorno da
marca, aumentando a lealdade dos clientes;

» Atracao e fidelizagdo de clientes: um
bom trabalho nas redes sociais pode atrair
novos clientes e facilitar a fidelizagao dos ja
existentes. Conteudos de qualidade e um bom
atendimento podem transformar sequidores
em consumidores e defensores da marca;

» Inteligéncia de mercado: asredes sociais
sao uma fonte valiosa de informacgdes sobre
o publico-alvo. Ao monitorar as conversas
e 0 comportamento dos usuarios, as
empresas podem obter insights preciosos
sobre as suas necessidades e 0s seus
desejos, 0 que auxiliano desenvolvimento de
produtos e na elaboracao de estratégias de
marketing mais eficazes.

Por outro lado, a mesma velocidade que
permite a uma campanha de marketing viralizar,
também pode propagar uma crise de imagem.
Afalta de controle sobre o que é dito e arapida
disseminacao de informacoes sao os maiores
desafios para as empresas nas redes sociais.
Dentre eles, destacam-se:

» Disseminacgao rapida de informacgoes
negativas: uma critica de um cliente
insatisfeito, um boato ou uma noticia falsa
podem se espalhar rapidamente, atingindo

muitas pessoas em poucas horas. 0 “boca
abocavirtual”tem um poder imenso e pode
manchar areputagao de umaempresa de
forma significativa;

» Crises deimagem: um erro daempresa, um
comentario infelizde um funcionario ou uma
campanha mal interpretada podem gerar uma
crise de imagem de grandes proporgoes. A
forma como aempresa lida com a situacao é
determinante para minimizar os danos;

« Exposicao aos comentarios e as criticas
publicas: as redes sociais sao um espaco
aberto para o feedback do consumidor,

e nem sempre ele sera positivo. Lidar
com os comentarios negativos de forma
transparente e construtiva é um desafio
constante;

« Impacto do comportamento dos
colaboradores: o que os funcionarios
publicam em suas redes sociais pessoais
pode ter um impacto direto naimagem da
empresa que representam. Comentarios
preconceituosos ou antiéticos podem ser
associados a cultura da organizacao.

POLITICA DE PRECO TRANSPARENTE

Outro ponto desafiador € a politica de precos,
com varios fatores determinantes paraasua
composicao. Inflagao, situacoes climaticas

e ambientais, politicas externas e guerras
comerciais impactam diretamente no
consumidor final, mas mais do que nunca outras
variaveis estao nesta equacao.

Segundo o estudo “Ipsos Global Trends”, 70% dos
brasileiros tendem a consumir as/os marcas/
produtos que tenham valores associados aos seus
proprios(vs. 67% da média global). J& naonda de
2024 do estudo, observamos que 73% dos brasileiros
ja estavam dispostos a comprar produtos de

marcas socialmente responsaveis, mesmo que isso
acarretasse pagar mais(vs. 65% da média global).

Por ultimo, 70% aceitam pagar mais por uma
experiéncia melhor, indice 7 p.p. maior do que a
meédia global.



Eu tendo a comprar marcas
que refletem meus valores pessoais
(% de concordancia)
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Fonte: Ipsos Global Trends

Em resumo, a forma de precificar das marcas
deve cada vez mais levar em conta nao apenas

as variaveis macroecondmicas, mas também

questdes comportamentais e valorativas de

2026 sera um ano marcado por eleicoes
nacionais e, consequentemente, certo
nivel de incerteza politica e econémica.
Em tempos de IA com (ainda) baixa
regulamentacao, o cenario de fake news
deve ganhar forca na arena politica, e cabe
aos diferentes atores e as instituigoes

colaborarem e agirem ativamente no sentido

de retomada do crédito com a populagao
neste cenario de incertezas, mas isso vem
acompanhado de multiplos desafios. Inclui
a necessidade de construir confianca de
forma continua, entregar promessas de
marcas consistentes e honestas, e um
compromisso real com causas sociais além
de meras estratégias de marketing. Aléem
disso, € necessaria muita atencao as midias

Eu tento comprar produtos de marcas que
agem de forma responsavel, mesmo que isso
signifique gastar mais (% de concordancia)

7%
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Fonte: Ipsos Global Trends

consumidores que ponderam nao apenas o
valor final que Ihes é apresentado, mas também
avaliam fortemente o impacto da marcaparaa
sociedade e a experiéncia que lhes é fornecida.

sociais, que amplificam tanto o potencial
para construir relagdes solidas com os
consumidores quanto os riscos de danos
areputacao devido a rapida disseminagao

de um feedback negativo. Uma politica de
precos clara e transparente que se alinhe aos
valores socioculturais também é crucial para
ressoar com os consumidores modernos, que
sao cada vez mais movidos por valores.

Para alcancar o sucesso, as marcas devem
ir além das ofertas funcionais para criar
conexoes significativas e demonstrar
engajamento genuino em questdes sociais,
transformando assim esses desafios

em oportunidades estratégicas para o
crescimento e a diferenciacao.
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A MORTE DA CRIATIVIDADE?
COMO A ONDA NOSTALGICA DE
REMAKES E RELANCAMENTO
DESAFIAMAINOVACAOEA
CRIACAO DE NOVOS PRODUTOS

No cenario atual, no qual ainovacéao é essencial
para a sobrevivéncia das empresas, a nostalgia
tem se destacado como uma estratégia
poderosa. Em tempos de desafios globais, as
marcas estao recorrendo ao passado para criar
conexdes emocionais com os consumidores.
No entanto, a crescente onda de remakes e

relangamentos levanta uma questao importante:
sera que estamos sacrificando a criatividade em
prol da nostalgia?

Com 75% das inovagdes falhando em ganhar
tracao no mercado, é crucial entender como
anostalgia pode ser utilizada de forma eficaz
sem comprometer ainovagao. Dados mostram
gue, quando um produto consegue incorporar
uma proposta emocional junto com seu aspecto
funcional, suas chances de sucesso aumentam
significativamente (o engajamento sobe de 39%
para 65%).

Beneficio funcional
somente

COLEGAO IPSOS FLAIR

Beneficio Funcional +
Emocional



A nostalgia € uma emocgao poderosa que pode
ter um impacto profundo no comportamento e
nas emocgoes das pessoas. Ela evoca memorias
e sentimentos do passado, criando uma conexao
emocional intensa.

Lembrar de momentos felizes da infancia,
como brincar com amigos ou celebrar
festas em familia, pode trazer uma
sensacao de conforto e segurancga. Além
disso, a nostalgia ajuda a criar um senso de
continuidade e identidade pessoal, ligando
0 passado ao presente. Relembrar tradi¢cdes
familiares ou eventos significativos pode
reforcar aidentidade pessoal e 0 senso de
pertencimento.

Em tempos de incerteza, como as crises
econdmicas que estamos vivendo, ou pandemias,
COMO a que passamos nao muito tempo atras,
anostalgia pode ter um efeito reconfortante,
ajudando areduzir o estresse e aansiedade ao
lembrar de tempos mais simples e felizes. Aquilo
gue ja conhecemos e vivemos se tornauma
forma de seguranca emocional.

Durante esses periodos, as pessoas podem
buscar conforto em musicas, filmes e
programas de TV antigos. Durante a pandemia
de COVID-19, muitas pessoas recorreram

as atividades nostalgicas, como cozinhar
receitas antigas ou jogarjogos de infancia para
encontrar conforto. A nostalgia é poderosa
porque toca em aspectos fundamentais

da experiéncia humana, como emogades,
identidade, relagdes sociais e criatividade.

Além disso, ela pode servir como fonte de
inspiracao e criatividade, ajudando a gerar
novas ideias e inovacoes. Designers e artistas
frequentemente seinspiram em estilos e
tendéncias do passado para criar novas obras
gue combinam elementos classicos com
togques modernos. Ou seja, quando utilizada
de forma auténtica e equilibrada, a nostalgia
pode enriquecer a vida pessoal e as estratégias
de marketing, criando conexdes emocionais
duradouras e significativas.

Para as empresas, a nostalgia pode ser uma
ferramenta poderosa de marketing, ajudando
a diferenciar produtos e atrair consumidores.
O relangcamento de produtos classicos, como
brinquedos e jogos antigos, tendéncia que se
estende aum segmento crescente conhecido
como “kidults” (adultos entre 30 e 45 anos)
dispostos a gastar em produtos que lhes
proporcionem experiéncias nostalgicas pode
atrair tanto consumidores que tém memorias
afetivas desses produtos quanto novas
geracgOes curiosas, equilibrando a inovagao
com a tradicao.

Os populares albuns de figurinhas da Copa

do Mundo sao um verdadeiro fendmeno que
transcende geracoes, despertando um forte
sentimento de nostalgia tanto em adultos quanto
em criancas. A cada quatro anos, o ritual se

repete em uma animada corrida por figurinhas,
transformando os mais diferentes ambientes, de
escolas a escritorios e espagos publicos, como
pracas e parques, em verdadeiros postos de troca.

Contudo, o que torna a experiéncia
contemporanea ainda mais interessante é a
fusao dessa nostalgia com a modernidade.

Os albuns mais recentes, como o da Copado
Mundo de 2022, foram relangados com avancos
tecnologicos: incorporaram elementos como
OR Codes e até mesmo versoes digitais dos
albuns, disponiveis em aplicativos, permitindo
que os colecionadores gerenciem suas colegoes
virtualmente, além daintroducao de figurinhas
comemorativas e raras, como as “Legends”, que
homenageiam jogadores iconicos.

Essa combinagao de tradicao e inovacao
mostra como o simples ato de colecionar
figurinhas evoluiu, mantendo-se como
uma paixao culturalmente relevante e
economicamente ativa.

Marcas que conseguem aproveitar essas
emocoes desenvolvem campanhas e

produtos que nao apenas evocam lembrancas,
mas também atendem ao desejo constante dos
consumidores de se reconectar com

0 passado.



De acordo com Kotler(2017), essa tendéncia da
nostalgia ressurge especialmente em periodos
de transicao, proporcionando estabilidade
emocional em tempos incertos.

Dados da 92 onda do estudo “Ipsos Global

Trends” mostram que, no Brasil, hd um cenario
de pessimismo persistente: 91% dos brasileiros
sentem que o mundo esta mudando rapidamente
e prevendo um futuro incerto devido as crises
climaticas e ao avango tecnoldgico ameagando
os empregos. Nao surpreende que 60%
expressam desejos de retornar a um “mundo de
antes”, ainda que indefinido.

Paralelamente, a busca por bem-estar cresce, com
os brasileiros aparecendo acima da média global
na concordancia sobre a necessidade de cuidar
mais da saude fisica(88% vs. 84% global) e mental
(89% vs. 81% global). A satide mental é a principal
preocupacao de saude entre os brasileiros(52%
vs. 44% global), sequida por cancer, dependéncia
guimica e estresse, como mostra o “Global Health
Service Report 2024" da Ipsos.

Nesse sentido, a nostalgia ndo so influencia as
percepcoes dos consumidores como também
molda suas preferéncias, criando lacos
emocionais duradouros com as marcas. No

entanto, esse sentimento carrega uma dualidade:

pode serreconfortante ou evocar melancoliae
memoarias desagradaveis.

Asindustrias tém encontrado maneiras criativas
de incorporar a nostalgia em suas inovagoes,
combinando elementos do passado com
tecnologias modernas para atrair tanto os
consumidores antigos quanto os novos. Essa
abordagem nao so6 resgata memorias afetivas, mas
também cria experiéncias unicas e envolventes.

» Integracao de tecnologias modernas em
produtos classicos: o Chocolate Surpresa
da Nestlé, por exemplo, combina

nostalgia com inovacgao ao integrar OR
Codes para oferecer experiéncias em
realidade aumentada. Isso permite que os
consumidores tenham uma experiéncia
interativa e moderna, enquanto se conectam
com a nostalgia do produto classico.

Relangamento de produtos com atualiza¢oes
tecnologicas: a Polaroid relangou suas
cameras instantaneas classicas, mas com
melhorias como conectividade Bluetooth

e impressao de alta qualidade. Isso atrai

tanto os fas nostalgicos quanto os novos
consumidores que buscam produtos comum
toque vintage.

Parcerias e colaboragoes tematicas: a

Oreo fezuma parceria com o programa
infantil “Castelo Ra-Tim-Bum” para lancar
uma edicao especial de seus biscoitos. Essa
colaboracgao gerou grande engajamento entre
0s consumidores que cresceram assistindo
ao programa, ao mesmo tempo em que atraiu
novas geracoes.

Campanhas publicitarias emocionais: a
Volkswagen promoveu um encontro virtual
entre a Maria Rita e sua mae, Elis Regina,
utilizando inteligéncia artificial para celebrar
0s 70 anos da marca no Brasil. Acampanha
combinou elementos nostalgicos com
tecnologia moderna, criando uma conexao
emocional profunda com o publico.

Design retr6 com funcionalidades
modernas: a Brastemp langou umalinha
retrd de eletrodomésticos que revisita
visualmente estilos passados, mas com
todas as funcionalidades modernas que
os consumidores esperam nos dias de
hoje. Isso permite que os consumidores
desfrutem de um design nostalgico sem
sacrificar a conveniéncia.

Revival de marcas e produtos iconicos:
aboneca da Xuxa foi relangada e esgotou
em menos de 24 horas, refletindo o poder
da nostalgia em despertar o interesse

de consumidores que buscam reviver as
memorias de infancia.



Séries e filmes com referéncias culturais:
asérie Stranger Things da Netflix utiliza
referéncias culturais dos anos 80, desde a
trilha sonora até os elementos visuais. Isso
nao so atraiu espectadores que viveram essa
época, mas também gerou interesse entre as
geracdes mais jovens.

Produtos em edigao limitada: a Brasil

Cacau, em parceria com a Turma da Ménica,
relangou uma linha de chocolates que vendeu
5 milhdes de unidades em dois meses,
aproveitando a nostalgia afetiva e, ao mesmo
tempo, criando um senso de exclusividade e
urgéncia entre os consumidores.

Eventos e experiéncias tematicas: festivais
de musica que trazem bandas classicas de
volta aos palcos permitem que os fas revivam
experiéncias do passado enquanto criam
novas memdarias. Um exemplo marcante no
mercado mundial foi a volta da banda Oasis,
gue impulsionou a venda de discos em vinil.

Novelas classicas: consideradas uma paixao
nacional sao um fendmeno cultural que ha
décadas regula o cotidiano e as conversas dos
brasileiros. A reedicao de classicos como Vale
Tudo e Pantanal capitaliza sobre essa memoria
afetiva, permitindo que o publico revivaa
experiéncia coletiva de acompanharuma
trama, um habito que se consolidouemuma
era pré-streaming, quando era preciso esperar
ansiosamente pelo capitulo do dia sequinte
para, entdo, repercutir os acontecimentos
comamigos, familiares e colegas de trabalho.

Releitura de classicos: a Disney reinventou
seus classicos ao transforma-los em filmes
live-action, atingindo tanto os fas originais
qguanto novos publicos. Isso mostra como

é possivel misturar nostalgia com inovagao
para criar produtos que ressoem com uma
ampla audiéncia.

Emboraa nostalgia possa ser uma ferramenta
poderosa para criar conexoes emocionais e
engajar consumidores, ela nao ¢é isenta de riscos.
Existem varios exemplos de langamentos que
nao alcancaram o sucesso esperado, oferecendo
licOes valiosas para as marcas e empresas.

A nostalgia pode levar aidealizacao irrealista

do passado, ignorando os aspectos negativos e
criando uma visao distorcida da realidade. Isso
pode resultar em produtos ou campanhas que
nao ressoam com as expectativas modernas

dos consumidores. Um exemplo é o remake de
Psicose(1998), que foi criticado por ser uma
reproducao quase quadro a quadro do original

de 1960, mas em cores. A falta de inovagao
significativa foi vista como uma falta de
autenticidade, resultando em umarecepgao
negativa tanto da critica quanto do publico. Por
isso, produtos ou campanhas que dependem
excessivamente de referéncias passadas, sem
uma atualizagao ou inovagao significativa, muitas
vezes enfrentam criticas por serem previsiveis ou
por falta de profundidade.

A nostalgia deve ser relevante e genuina para

0 publico-alvo. O que é nostélgico parauma
geracao pode nao ter o mesmo impacto para
outra, potencialmente alienando consumidores
mais jovens.

O filme Branca de Neve “flopou” nas bilheterias
porgue nao consequiu equilibrar elementos
nostalgicos com narrativas contemporéaneas
gue ressoassem com audiéncias atuais.

A desconexao entre o foco nostalgicoe o
desenvolvimento cuidadoso de personagens ou
enredos resultou em um filme superficial que
nao capturou aimaginacao do publico.

Comisso, nota-se aimportancia de alinhar a
nostalgia a identidade da marca e do publico-
alvo. Nao basta revisitar o passado; € crucial
ligar esse passado ao presente de forma
significativa e relevante, entendendo o contexto
e agregando a empatia. Inovar, portanto, é
trazer algo novo e util para o consumidor, que



deve perceber a autenticidade e a qualidade no
produto ou na campanha. Se os consumidores
perceberem que a nostalgia esta sendo usada
apenas como uma manobra de marketing, isso
pode resultar em uma reacao negativa.

Portanto, a autenticidade evita que a nostalgia
seja vista como uma manobra oportunista e

a qualidade garante que a experiéncia seja
satisfatoria por si so.

Apesar do dominio da nostalgia, seriaum
equivoco decretar o fim da criatividade. A
inovagao continua a prosperar, muitas vezes em

paralelo ou até mesmo em resposta a onda retro.

Ainovacao nao se trata apenas de criar algo do
zero. Muitas vezes, ela se manifesta naforma
como os produtos classicos sao reinventados
para um novo contexto, mesclando o design
retr6 com a tecnologia moderna.

A campanha “Airfryer Doom” da Seara, que
permitiu jogar o classico videogame em
fritadeiras elétricas, € um exemplo de como a
nostalgia pode ser um ponto de partida para as
experiéncias inusitadas e criativas.

Da mesma forma, o relangamento de ténis
classicos, como os da Reebok, incorpora novas
tecnologias de materiais e conforto, adaptando
umicone do passado para as expectativas do
consumidor atual. Ainovacao se reinventa ao
incorporar novas tecnologias como a realidade
aumentada e inteligéncia artificial em produtos
do dia a dia para criar experiéncias mais ricas

e interativas. Além disso, ela responde a novas
demandas, como a sustentabilidade. Empresas
estao desenvolvendo produtos e processos
gue minimizam o impacto ambiental, utilizando
materiais reciclaveis e tecnologias verdes.

Encontramos na arquitetura e paisagem urbana
de Paris mais um exemplo do diadlogo constante
entre a nostalgia e amodernidade. Intervencdes
arquitetébnicas modernas na cidade sao
frequentemente recebidas com controvérsia
inicial por parte dos mais tradicionalistas.

Um exemplo classico € a Torre Eiffel, que,

ao serinaugurada, em 1889, foi amplamente
desprezada pela elite artistica, mas hoje é o
maior simbolo da cidade. De forma semelhante, a
pirdmide de vidro do Louvre, inaugurada em 1989,
causou grande polémica por seu contraste com
aarquitetura classica do palacio de Tulherias.

No entanto, além de sua fungao praticacomo

a entrada principal do museu, ela se tornou um
ponto de referéncia icénico e amado.

Esses casos demonstram que, em Paris, a
modernidade nao apaga o passado, mas adiciona
novas camadas de significado. As obras, embora
inicialmente disruptivas, injetam vitalidade

na cidade, provando que € possivel honrar a



tradicao enquanto se abracga o futuro, e € nessa
harmonizacao que reside o charme parisiense.

Em um provavel cenério de instabilidade
politico-econdmica em 2026, os consumidores
devem seguir buscando em novos produtos e
experiéncias um porto seguro que lhes traga
conforto e sequranga emocional. As marcas que
prosperarao serao aquelas que, além de inovar,
souberem construir uma conexao genuina,
agregando valor emocional para responder
diretamente a este momento de incertezas.

Nesse contexto de constante efemeridade, o
passado e suas memorias afetivas se tornaram
um importante insumo para as marcas que
buscam criar lagos emocionais genuinos.

A boa noticia € que a nostalgiae a

inovacao podem andar de maos dadas: o
passado oferece um repertério emocional
valioso que, quando reinterpretado com
proposito e técnica, acelera a aceitagao

de novas ideias. Contudo, essa estratégia
s6 é vantajosa enquanto for usada como
alavanca criativa, e ndo como muleta. Se
0s remakes e relancamentos se tornarem a
solucao confortavel e repetida, haum risco

Em meio a um bombardeio tecnolodgico, os
consumidores anseiam por experiéncias que
resgatem boas lembrancgas e oferegamum
senso de pertencimento.

A nostalgia deixa de ser um obstaculo paraa
inovacao e pode se tornar um elo estratégico
que conecta o afeto ja consolidado dos
consumidores com as novidades que eles ainda
irdo descobrir e valorizar.

No entanto, para alcangar o sucesso, é
essencial encontrar o equilibrio perfeito

entre a nostalgia e ainovacao. As marcas
precisam assegurar que suas campanhas e
seus produtos sejam auténticos, relevantes

e estejam em sintonia com as expectativas
dos consumidores. Dessa forma, podem
aproveitar o poder da nostalgia sem sacrificar
acriatividade e ainovagao, garantindoum
sucesso duradouro.

real de saturacao e de empobrecimento do
pipeline de inovagao. Com isso, o desafio
para as marcas e os profissionais da area
é claro: transformar o afeto do passado
em propositos e funcionalidades novas,
construindo experiéncias que gerem tanto
conexao imediata quanto valor duradouro.
Afinal, preferimos vender lembrancgas ou
projetar memoérias futuras?
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GERACOES ELASTICAS:

A COMPAIXAO RACIONAL COMO _
CAMINHO PARA UMA COMUNICAGAO
MAIS EFICAZ COM A GERAGAO Z

A Geragao Z temssido frequentemente
retratada como cansada, cinica, imediatista e
fragmentada. Existe a percepgao de que essa é
uma geracao que “quer tudo ao mesmo tempo,
agora, mas nao sabe muito bem o que fazer com
nada disso”, que “contesta as estruturas, mas
nao oferece alternativas, vive conectada, mas
esta sempre sozinha”. Informam-se por memes,
reagem aos videos inusitados e consomem
conteudo em velocidades incompativeis com
qualquer raciocinio légico. E uma geragao que,
em teoria, “quer salvar o mundo” — mas que

parece nao acreditar que isso ainda seja possivel.

PAUSA. VAMOS RESPIRAR

Por que a Geragao Z é percebida dessa forma? E,
0 mais importante, até que ponto esses rotulos
correspondem arealidade?

Conforme destacado no estudo “Global
Trends” de 2024, da lpsos, a Geragao Z
apresenta prioridades de vida que contrastam

68

significativamente com algumas das geragoes
precedentes, como os Baby Boomers e a Geragao
X. Enquanto estas valorizavam a aquisigao

de bens materiais como a casa propriaea
seguranga financeira, os jovens da Geragao Z
priorizam experiéncias, bem-estar emocional e
propoésitos pessoais.

0 “Ipsos Global Trends” de 2024 revelava que
72% dos membros da Geragao Z elegeram
experiéncias como prioridade pessoal, em
contraste com 56% dos Baby Boomers que
ainda valorizam a posse de bens tangiveis.
Esse dado é crucial: para as marcas, isso
significa que o foco deve iralém do produto ou
servico em si, buscando oferecer narrativas e
oportunidades de vivéncia que ressoem com
essa busca por um significado intrinseco.

Estudos como o “Ipsos Housing Monitor 2025"

e asreportagens recentes, como a da CNN

Brasil, corroboram a visao de uma geragao mais
pragmatica e socialmente consciente. 0 "Housing
Monitor”, por exemplo, indica que a Geragao

Z percebe a aquisicao de imoveis como mais
desafiadora atualmente, o que os motiva a preferir
moradias que oferecam praticidade, como os
apartamentos em centros urbanos, e a apoiar
iniciativas habitacionais acessiveis e sustentaveis.



Esses insightsressaltam aimperatividade

de que as marcas e 0s negécios adaptem

suas estratégias para se alinhar aos valores e
expectativas dessa emergente forca de mercado.

0 QUE E 0 “ESPIRITO DA GERAGAO Z2"?

0 que hoje denominamos como “espirito da
Geragao Z” talvez seja menos uma definigao
precisa e mais uma construcao de estereétipos,
muitas vezes enviesados por recortes de classe,
pais, idade, género e comportamento online. E
um recorte que, nao por acaso, mescla sarcasmo
com esgotamento, pragmatismo com ironia,
fragilidade com forga — tudo isso enquanto
tenta navegar em um mundo que parece ter se
desorganizado antes mesmo que essa geragao
pudesse entender como ele funcionava.

Para uma compreensao mais aprofundada, €
essencial analisar os dados sobre as geragées no
contexto historico em que vivemos. A Geracao Z
e, de fato, hiperconectada, mas a conectividade
digital € uma caracteristica transversal a quase
todas as geragoes de hoje. A diferengareside na
relagao com atecnologia. Enquanto as geragoes
anteriores nasceram com acesso limitado ou
inexistente a tecnologia, a Geragao Z nasceu e
cresceuimersa nesse ambiente.

Essa é uma geragao multicanal, multitarefa e
multiconectada. Diante disso, como as marcas
podem se comunicar de maneira eficaz com essa
geragao?

Primeiramente, é fundamental abandonar os
pré-julgamentos. Em seqgundo lugar, se ela é
multicanal, € necessario entender adindmica da
comunicagao em cada plataforma. Uma geragao
que dedica, em média, 4 horas?® diarias a internet
via celular, ndo se comunicara de uma unica
maneira, e sua visao mais fragmentada reflete a
diversidade de canais de comunicacgao. Instalar
cerca de 9 aplicativos por més demonstra que
essa geragao nao utiliza todas as ferramentas

da mesma forma. Entender o canal, portanto, é
crucial. Essa geracao é definida por sua presenca
em plataformas como TikTok, Instagram,
YouTube e Twitch, e utiliza-las de maneira eficaz
exige produzir conteudos.

A GERAGAO Z NAO SURGIU NO VACUO

Antes de nos aprofundarmos na Geragao Z,

¢ crucial considerar o contexto histérico.

Ela cresceu em meio a multiplas crises
sobrepostas — politicas, econémicas, climaticas
e emocionais. No Brasil, esse cenario inclui
inflacao, polarizacao, escandalos de corrupcao,
desemprego juvenil, cortes na educacgao

publica e uma pandemia que paralisou 0 mundo
justamente quando muitos iniciaram sua vida
adulta. Em um mundo onde o futuro virou
sindbnimo de incerteza, como esperar otimismo?
Como exigir estabilidade emocional, planos de
longo prazo e fé cega nas instituicdes, se essas
mesmas instituicdes falharam com essa geracao
desde o inicio?

Esse panoramainstavel é a chave para
compreender suas atitudes e prioridades.

Apesar de tudo, a Geracao Z, seque a tendéncia
de felicidade das demais geragées em ser uma
geracao feliz. Dados do estudo “Happiness and
Love Live 2025" da Ipsos revelam que 77% se
consideram felizes ou muito felizes, similar aos
Millennials. Os Baby Boomers sao a geracao mais
feliz, com 84%. No entanto, essa felicidade nao
se reflete em satisfacao ou no sentimento em
relagao ao pais. Os Baby Boomers sao a geragao
gue mais se encontra satisfeita em todos os
aspectos. JaaGeragao Z é asegunda mais
insatisfeita, atras somente dos Millennials. Em
guestdes politicas, a Geracao Z nao esta satisfeita
com os rumos do pais, com uma média de 62%,
conforme a onda de junho do estudo da Ipsos
sobre a Confianga do Consumidor.

Essadicotomia aponta parauma felicidade
mais ligada ao microambiente pessoal e menos
ao macroambiente sociopolitico. Mesmo com
afelicidade, ainda falta algo para se sentirem
satisfeitos.

Contrariamente ao senso comum, talvez nao seja
gue a Geragao Z"“nao queira crescer” —talvez ela
simplesmente nao veja valor ou seguranga em
trilhar o mesmo caminho de crescimento das
geragoOes anteriores. Seu cinismo pode serum
mecanismo de protecao, e sua fragmentacao
uma resposta natural a um mundo que se



comunica em fragmentos; ja sua “volatilidade”,
tao criticada, é, na verdade, uma notavel
capacidade de adaptacao.

Essas caracteristicas se refletem nos dados:
aGeracao Z é aque mais se preocupa com
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Nesse contexto, a Geracao Z deve impactar
significativamente a forga de trabalho ao
priorizar a tecnologia, sustentabilidade,
flexibilidade e igualdade em seus ambientes
de atuagao. Fungdes que oferegam equilibrio
entre avida pessoal e profissional, alinhamento
com os valores individuais e contribuigdes
concretas para a sociedade tendem a ser
prioridade para este grupo. Em termos de
setores, areas como tecnologia, criagao de
conteudo digital, energia renovavel, saude

e industrias voltadas ao impacto social
despontam como as de maior interesse. Além
disso, modelos de trabalho flexiveis — como o
remoto, o “work from anywhere” e os projetos
independentes — devem continuar a ganhar
popularidade a medida que a Geragao Z se
consolida na forca de trabalho.

A GERACAO Z NAO E HOMOGENEA

Pelo contrario, trata-se da geragcao mais
diversa e fragmentada de todas, o0 que amplia
o desafio para as marcas. E dificil estabelecer

Criminalidade e

Gen X

a empregabilidade no Brasil, representando
23%, 0 que se conecta diretamente com sua
preocupacao com a Desigualdade Social (38%).
Em 2030, toda a Geragao Z j4 serd maior de idade
e a entrada mais intensa no mercado de trabalho
jaéumarealidade.
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mensagens uUnicas que dialoguem com todas as
suas “tribos”. Ao mesmo tempo em que abriga
grupos progressistas e engajados, também
apresenta segmentos mais conservadores em
certos temas, chegando, em alguns casos, a ser
mais tradicionais do que os proprios Boomers ou
a Geracao X. Essa contradicdo interna criaum
dilema importante: como se conectar de forma
relevante com um publico tao heterogéneo, que
compartilha caracteristicas comuns, mas se
expressa em multiplas vozes e visdes de mundo?

A resposta nao esta em buscar uma narrativa
Unica que agrade a todos, mas em adotar
estratégias flexiveis, segmentadas e
contextuais. Isso significa reconhecer os
pontos de convergéncia da geragcao ao mesmo
tempo em que se respeitam suas diferencgas
internas. Marcas que se conectam de forma
relevante com esse publico sdo aquelas
capazes de adaptar suas mensagens para
diferentes tribos, sem perder a coeréncia de
valores centrais. Em outras palavras, nao se
trata de falar a mesma coisa para todos, mas
de falar a partir de um eixo comum, criando



narrativas que possam ganhar diferentes
nuances conforme o canal, o contexto e o
grupo com quem se dialoga.

Como grandes fortalezas, essa geracao chega
com habilidades tecnologicas e perspectivas
inovadoras muito mais enraizadas do que

as geragoes anteriores. Sua familiaridade
digital impulsiona a eficiéncia, introduz novas
interagoes com plataformas tecnologicas, e
contribui paraaconstrucao de ambientes de
trabalho mais diversos e inclusivos.

AGERACAOZE
UMA GERAGAO ELASTICA

A maneira como ela esta se adaptando as
novas mudancas, sejam elas digitais ou fisicas,
exige dela novos conhecimentos, novas
maneiras de olhar o mundo e uma necessidade
de adaptacao que nenhuma outra geracao até
entao precisou se adaptar com tantarapidez.

Apesar desses pontos fortes, as empresasja
enfrentam, e enfrentarao ainda mais, desafios
para oferecer estruturas e propostas aderentes
as necessidades e expectativas dessa geragao,
qgue busca propésito e equilibrio acima de tudo,

0 que exige que as companhias ajustem suas
estratégias de atracao e retencao de talentos.
Ofertas e estruturas cada vez mais flexiveis,
ambientes mais informais, oportunidades

de crescimento dindmico, comunicagao
transparente e rapida, e novas ferramentas,
parecem ser fundamentais para a melhor
experiéncia desse grupo que, em poucos anaos,
representara uma parcela significativa de lideres
e formadores de opiniao no mercado de trabalho.

Este artigo, propoe um convite distinto. Em
vez de tentar “decifrar”a Geragdao Zcomo um
enigma a ser desvendado, o objetivo é escuta-
la com maior profundidade. Isso implica
considerar o contexto temporal que moldou
suas contradicoes, tensoes, estratégias de
sobrevivéncia e o pano de fundo instavel que
formou sua visao de mundo.

A proposta € ampliar a lente, sair do lugar-
comum, desafiar os clichés e tensionar as

interpretagdes superficiais. Acima de tudo,
buscar construir uma leitura mais honesta
sobre quem é essa geracao e o que ela estad nos
dizendo — mesmo quando silencia, ironiza ou
parece indiferente.

Porque, para as marcas, essa compreensao é a
chave para arelevancia no futuro.

Nesse contexto, torna-se cada vez mais
essencial adotar um olhar de compaixao
racional com a Geragao Z e as proximas
geragoOes. A compaixao racional transcende

a empatia tradicional, que, por vezes, pode
levar a um envolvimento excessivo e auma
leitura distorcida da realidade. Ela nos
permite analisar a situagao de forma objetiva,
mitigando o risco de vieses por identificagao.
No caso da Geragao Z, cuja visao de mundo é
tdo multifacetada e em constante evolugao,
essa abordagem racional, porém humanizada,
@ essencial para uma comunicagao e para
estratégias eficazes. Trata-se de reconhecer
as diferencas geracionais sem julgamento,

de entender suas particularidades sem a
necessidade de se colocar “no lugar”, e de
compreender que a conectividade inata dessa
geragao exige novas formas de conexao.

PARA UMA COMPREENSAO
NUMERICAMENTE DO “CONSUMIDOR 2"

Ao escuta-lo com mais profundidade,
percebemos que o “consumidor Z" encontra
felicidade no dia a dia em aspectos que, para
outras geracoes, podem ter menor peso:
sentir-se amado (43%), saude financeira(22%),
amigos (25%), saude fisica e bem-estar(23%).
Por outro lado, para o “consumidor Z", alguns
itens que nao contribuem tanto para sua
felicidade diaria sao: a percepgao de que avida
tem um significado (31%) e a saude mentale o
bem-estar(32%).

Atualmente, o mercado tenta se comunicar
com a Geracao Z como quem lanca dardos

no escuro. Had uma ansiedade por parte das
marcas, mas pouca escuta efetiva. Existe um
desejo de conexao, mas um entendimento
limitado, resultando em campanhas e slogans



gue geram poucos vinculos reais. Emum
mundo saturado de informacao e performance,
a Geracao Z parece buscar o oposto: verdade,
presenca, proposito.

Mas, como estabelecer essa conexao com uma
geracao que cresceu desconfiando da promessa
publicitaria? Como criar mensagens que nao
soem genéricas, oportunistas ou fabricadas para
viralizar? Algumas diregoes possiveis incluem:

- Entender a nuance de cada plataforma,
adaptando alinguagem, os formatos e as
narrativas;

» Investir em experiéncias, nao apenas em
produtos, criando vinculos emocionais que
ultrapassam o consumo imediato;

» Criar espagos de cocriagao, ouvindo
o feedback e envolvendo os jovens na
construgao de narrativas e até mesmo de
produtos;

Este artigo € um convite as marcas, as
empresas e aos comunicadores para que
deem um passo atras e observem, com mais
calma e contexto, quem é essa geragao que
tanto almeja conquistar, mas tao pouco se
compreende. Porque nao basta falar coma
Geracao Z; é preciso, sobretudo, falar a partir
dela. E paraisso, antes de tudo, é preciso
escuta-la de verdade.

0 desafio, portanto, reside em transcender
os estereotipos e mergulhar na
complexidade real da Geragao Z. Longe de
ser uma massa homogénea, essa geragao
€ moldada por um cenario de incertezas

e crises que, ironicamente, a tornou mais
pragmatica, adaptavel e auténtica. Os
dados da Ipsos nao apenas desmentem
clichés, mas revelam um publico que
prioriza as experiéncias, o bem-estar
emocional e o proposito. A felicidade, a

« Trazer autenticidade, vulnerabilidade e
transparéncia, valores que pesam mais
do que as produgdes impecaveis, mas
distantes darealidade.

Essa busca por autenticidade e propdsito
sereflete diretamente no que causa mais
ansiedade. Embora a Geragao Z deseje se
sentiramada, a saude mental € um dos temas
que mais a preocupa. E uma geracéo que
oscila entre uma visao mais coletiva e uma
mais individual.

Eles buscam autoconhecimento e solucoes
para seu entorno, mas também observam o
panorama geral e percebem que as coisas

nao estao no caminho ideal. Ha, contudo, um
otimismo em relacao ao futuro, mesmo diante
de um cenario desafiador, pois compreendem a
necessidade de trabalhar simultaneamente no
ambito individual e coletivo.

E ai que mora o desafio e a oportunidade.

preocupagao com a empregabilidade e a
busca por conexdes genuinas sao aspectos
tangiveis que devem guiar a comunicacgao e
as estratégias de talentos.

Para se conectar verdadeiramente com

0 “consumidor Z*, as empresas precisam

ir além do marketing superficial. E
fundamental escutar, compreender suas
motivacoes de felicidade e ansiedade,

e reconhecer que sua “volatilidade” &,
naverdade, uma capacidade impar de
adaptacao em um mundo em constante
mudanc¢a. O caminho n3o € tentar “decifra-
los”, mas sim construir uma relagao
baseada em transparéncia, verdade e
relevancia contextualizada. Ao fazer isso, as
marcas nao apenas atrairao, mas também
construirao vinculos duradouros com

essa geragao que, no futuro, sera aforca
dominante no mercado e na sociedade.
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DA ESTETICA A SAUDE CONSCIENTE:
COMO A REVOLUGAO DAS “CANETAS
EMAGRECEDORAS” PODE REDEFINIR O
PAPEL DAS MARCAS NA CONSTRUGAO
DE UM NOVO PARADIGMA DE BEM-ESTAR
E SAUDE

Nos ultimos anos, um novo fenémeno

adentrou com forcga o cotidiano da populagao
brasileira, primeiro pelas redes sociais, depois
pelas farmacias, pelos consultérios e pelas
rodas de conversa. As chamadas “canetas
emagrecedoras”, como ficaram popularmente
conhecidas, rapidamente ultrapassaram o nicho
meédico e se tornaram icones do imaginario
coletivo que associa saude a estética, corpo
ideal a performance e bem-estar a magreza.
Vale destacar que, segundo as projecdes da
Morgan Stanley?', o mercado de analogos de
GLP-1pode atingir a marca de USS 105 bilhdes
apenas nos Estados Unidos nos proximos anos.
No Brasil, a pesquisa “Reshaping Society” da
Ipsos(2024)?? revela que 53% dos respondentes
demonstram interesse em utilizar as chamadas
“canetas emagrecedoras”, corroborando a
tendéncia de expansao global e evidenciando o
potencial expressivo desse mercado também
em territorio nacional.

COLEGAOQ IPSOS FLAIR
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Mas, por tras da fama nas redes, existe uma
inovacao cientificareal e robusta: os analogos
de GLP-1, como a semaglutida e tirzepatida
(presente em medicamentos como Ozempic,
Wegovy e Mounjaro), agem simulando o
hormonio GLP-1no organismo — responsavel,
entre outras funcdes, por regular o apetite, a
digestao e aliberagao de insulina. Inicialmente
desenvolvidos para o tratamento de diabetes
tipo 2 e, mais recentemente, indicados também
paraaobesidade, esses medicamentos tém
demonstrado efeitos promissores em uma série
de outras condigoes clinicas, como doencgas
cardiovasculares, apneia do sono, inflamagoes
crbnicas, e até em areas ainda em estudo, como
Alzheimer e saude mental.

No Brasil, dados internos de “Social Listening” da
Ipsos Synthesio revelam que as mengoes ao uso
estetico desses medicamentos nas redes sociais
superam amplamente as referéncias as suas
indicagoes médicas. Esse desequilibrio evidencia
um descompasso significativo entre o que esses
farmacos realmente sdo — em termos clinicos
—eolugar simbdlico que passaram a ocupar na
cultura contemporénea.



Essa diferenca entre a promessa estética—o
emagrecimento rapido — e o potencial clinico
transformador € um dos principais desafios
que se impdem hoje. O relatorio da Ipsos
“GLP-1s: A Healthcare Revolution?”(2024)%
jd apontava que, apesar do foco inicial nos
beneficios visiveis e imediatos, o real poder
das canetas esta nos impactos clinicos
estruturais de médio e longo prazo: reducao
de risco cardiovascular, melhora da fungao
hepatica e possiveis efeitos neuroprotetores
ainda em investigacéo.

Ainda assim, esse descompasso abre espaco
para uma discussao mais ampla — e, ao mesmo
tempo, mais estratégica: o surgimento de

um novo eixo de atuagao para a industria da
saude e bem-estar, que conecta o tratamento
meédico a busca por um estilo de vida saudavel.
As canetas, nesse sentido, nao apenas tratam
doencas: elas funcionam como uma porta de
entrada para uma jornada mais profunda de
transformacao dos habitos, com impactos

no modo de comer, beber, se movimentar e

se relacionar com o proprio corpo. E aqui,

as marcas que tradicionalmente operam em
campos distintos — farmacéutico, alimenticio,
fitness, tecnologia — passam a disputar o
mesmo espaco simbolico: o de facilitadoras de
um novo modo de viver.

A amplaadocgao das “canetas emagrecedoras”
fora do ambiente estritamente clinico,
impulsionada por celebridades, influenciadoras e
pelo desejo social de um corpo magro, consolidou
um imaginario em que o medicamento é reduzido
auma ferramenta de emagrecimento. Nesse
movimento, o discurso sobre saude cede lugar
anarrativa da performance estética: perder

peso rapidamente, caber em roupas menores,
alcancar um padrao corporal idealizado.

Essa difusao simbolica pode parecer, a primeira
vista, um desvio preocupante. E de fato, ela traz
riscos importantes: medicalizagao do cotidiano,

uso sem prescricao, frustragao com efeitos
reais, reforgo de padrdes estéticos muitas vezes
excludentes. No entanto, se olharmos mais de
perto, talvez a estética esteja operando também
como uma porta de entrada — uma motivacgao
inicial que, se bem orientada, pode abrir espaco
para as transformacoes mais duradouras no
estilo de vida.

Em outras palavras: e se, ao buscar a caneta
pelo emagrecimento, o individuo acaba
descobrindo outras dimensoées de cuidado com
0 corpo e com a saude? Dados recentes da Ipsos
mostram que, apdés iniciar o uso dos analogos
de GLP-1, muitos usuarios relatam mudancas
secundarias significativas, como areducao do
consumo de alcool, aadocao de dietas mais
leves e a maior disposicao para a atividade
fisica. O que comeca com um remédio pode, na
pratica, abrir caminho para uma nova rotina.
Essatransicao comportamental € ilustrada
pelos dados do relatério da Ipsos “Reshaping
Society”(2024), que mostra que 49% dos
usuarios relataram diminuicao no consumo de
snacks apos o inicio do tratamento.

Uso de analogos de GLP-1 e redugao no
consumo de snacks (%)

5] 49

Reduziu o consumo de besteiras
Nao reduziu o consumo

Fonte: Ipsos, Food and Beverage Impact Brief, 2024

Isso nos levaauma pergunta central: qual é o
papel das industrias — farmacéutica, alimenticia,
fitness, midia — nesse processo? Ignorar o apelo



estético seriaingenuidade; reforca-lo de forma
acritica, irresponsabilidade. Mas reconhecer o
fendémeno como parte do tecido social e usa-lo
como alavanca para um debate mais profundo
sobre a saude pode ser estratégico, ainda mais

se amparado na centralidade darecomendacgao
médica para o uso consciente das canetas. Marcas
que conseguirem se posicionar ndo apenas

como fornecedoras de produtos, mas como
agentes facilitadoras de escolhas conscientes,
terao a oportunidade de liderar, com educacao e
informacao, a transformacao de como se vive uma
vida com mais saude e bem-estar.

Mais do que “corrigir” o discurso publico, o
desafio estd em conduzi-lo: acolher a busca
estética sem abandonar o horizonte clinico;
reconhecer a demanda popular sem perder
origor técnico; estar presente onde o desejo
comega, mas caminhar junto até onde a saude
se consolida.

Se a estética pode ser afaiscainicial, é no
cotidiano que a verdadeira transformacao
acontece —ou fracassa. Os dados sugerem que
muitos usuarios das canetas relatam alteracoes
comportamentais logo nas primeiras semanas
de uso: perda do apetite, maior saciedade, menor
interesse por bebidas alcodlicas ou alimentos
ultraprocessados.

Mas, a medida que o organismo se adapta ou

o uso do medicamento é suspenso, o desafio
emerge com forga: como manter os resultados
sem a mediagao quimica?

DA FAISCA INICIAL A
TRANSFORMAGAO DURADOURA

Esse é o momento decisivo. E é também onde
reside uma das maiores oportunidades para as
marcas que buscam se posicionar como aliadas
de um novo estilo de vida. A transicao entre o uso
do medicamento e a construgao de umarotina
sustentavel é onde a saude consciente ganha
corpo. Mais do que um novo corpo, estamos
falando de um novo conjunto de praticas e
prioridades. Para muitas pessoas, é a primeira
vez que fazem escolhas conscientes sobre o que
comem, como se movimentam, como dormem.

COLEGAO IPSOS FLAIR
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0 momento dos GLP-1nao

é apenas farmacéutico. E
comportamental, econémico e
social. Estamos testemunhando
acriagao de um novo
ecossistema de saude.

(Ipsos, “Beyond Weight Loss:
Brand Success in the GLP-1
Era”, 2024)

Aqui também se abrem novas fronteiras de
inovacao e de colaboragao entre os setores: sera
gue o futuro da saude passa pela convergéncia
entre as farmacéuticas, as marcas de alimentos
e atecnologia? Campanhas educativas, parcerias
para kits pds-tratamento, novos wearables e
aplicativos de saude e bem-estar, experiéncias
integradas de acompanhamento do paciente/
consumidor —tudo isso pode fazer parte deum
ecossistema onde asaude é vividano diaadiae
nao apenas tratada no consultério.

Pensar nesse ecossistema de possibilidades

de inovagao nao deixa de ser um diferencial
frente aum mercado prestes a sofrer novos
abalos em sua atual estrutura coma queda

das patentes. Novos concorrentes, aumentos
de consumidores, queda geral de pregos...
colocar essas variaveis no balango parao
desenvolvimento de novas formulas e para os
calculos de previsao de faturamento se somarao
aos atuais desafios.

Porém, as novas possibilidades tecnoldgicas

e industriais precisam estar sedimentadas em
uma revolugao que perpasse nao somente esses
aspectos, mas os ideais estéticos e a percepcao
de saude, para caminhar da indUstria ao diaa dia
das pessoas.



Diante de todo esse cenario, abre-se uma
oportunidade concreta para que aindustria
assuma um papel ativo na mediacao entre

o discurso hegemaonico, que hoje domina

o imaginario coletivo sobre as “canetas
emagrecedoras”, e arealidade clinica de seus
efeitos e beneficios.

Ha um descompasso claro entre o que se
propaga nas redes e o potencial real desses
medicamentos. E € justamente nesse intervalo
que reside o0 espaco estratégico: conectar o
desejo popular com a ciéncia e transformar esse
cruzamento em uma nova visao de saude.

Este estudo de caso mostra o quanto
importante nao dissociar o medicamento
do restante da vida das pessoas. E preciso
construir, jJunto com ele, os habitos
sustentaveis que garantam seus efeitos em
longo prazo: alimentacgao equilibrada, sono
de qualidade, atividade fisica, equilibrio
emocional. A saude consciente ndo se
resume a aplicagao de uma substancia; ela
se consolida no dia a dia, nas microescolhas e
nos comportamentos cotidianos.

Aindustria farmacéutica, nesse contexto, pode,
e talvez deva ultrapassar o papel tradicional de
distribuidora de medicamentos. Ela pode ser
vista como promotora de educacao em saude,
como facilitadora de um estilo de vida mais
consciente e como um agente catalisador de uma
revolucao cultural em torno da saude.

Hoje, é evidente o gap entre o conhecimento
sobre os beneficios clinicos dos analogos de
GLP-1e aforma como eles sdo consumidos,
distribuidos, comunicados e compreendidos
pela populacédo. A industria tem a oportunidade
de protagonizar esse debate, comunicando

de forma responsavel, evitando armadilhas
predatérias, e contribuindo para que o uso
dessas substancias estejainserido emum
projeto mais amplo de bem-estar e autonomia.

Mais do que vender produtos, esta nas maos
da industria a possibilidade de revolucionar
aforma como a sociedade brasileira enxerga
a saude. Menos como um ideal estético a

ser alcangado, e mais como um processo
integrado, que envolve cultura, rotina, bem-
estar e autonomia.

Menos sobre o produto em si, e mais
sobre como ele transforma experiéncias
e molda os estilos de vida.
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EFEITO TIKTOK, REDES
SOCIAIS E 0 DESAFIO DA
ATENGAO PARA AS MARCAS
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Nos ultimos anos, as redes sociais evoluiram ARRASTA PARA CIMA!

de plataformas de compartilhamento social
para as potentes ferramentas de consumo de
conteudo e entretenimento - e os brasileiros
tendem a concordar.

0 estudo “Ipsos Essentials” destaca que 58%
dos brasileiros aprendem sobre as tendéncias
alimentares com os influenciadores digitais, em
comparagao com 46% no mundo todo.

0 TikTok, em particular, tem se destacado por
capturar a atengao e redefinir como consumimos
informacodes e nos comunicamos no meio

digital, especialmente entre a Geragao Z.

Com videos curtos e de rapida transmissao, o
TikTok revolucionou a forma como os usuarios
interagem online, requerendo menos atengao
prolongada e mais estimulo imediato.

O impacto do TikTok na capacidade de atencao
dos consumidores é profundo. Com um conteudo
que variade 15a 60 segundos, a plataforma nos
envolve em uma experiéncia de gratificacao
instantanea, o que nos deixa sempre ansiosos
por mais. Pense nisso como um buffet de
lanchinhos visuais que mantém o cérebro sempre
atento a espera do proximo prato cheio de
entretenimento.
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Sao 2,5segundos. Esse é otempo que a
cientista de midia, Dra. Karen Nelson-Field,
estima que a atencao é dada a uma publicidade
na sua timeline em alguma das suas redes
sociais. Depois disso, a audiéncia passa parao
proximo post. O tempo de atencao € a grande
moeda de troca que se torna ainda mais
valorizada no digital.

Averdade é que todos somos sugados para as
telas, pequenas, mas carregadas de conteudo:
informacdes dos amigos, familiares, da
empresa, dos grupos da faculdade, das noticias
do mercado, da sociedade, dos memes e,
finalmente, das marcas com suas publicidades.
O conceito de se estar presente em um momento
de lazer do consumidor nao é novo, afinal, o que
sao os breaks comerciaisem um programade TV
com quatro intervalos?

Na tentativa de se conectaremcoma

audiéncia, as marcas invadem o momento de
entretenimento das pessoas. Neste ambiente,
nao basta apenas entender a dindmica das curtas
atencoOes; as marcas devem criar estratégias que
sejam cheias de autenticidade e empatia para
realmente ressoar com suas audiéncias.



Se compararmos com 20 anos atras, a diferenca
€ que hoje as marcas surgem em todo lugar. O
ruido publicitario esta amplificado. E agora?

A boa noticia é que este cenario demonstraa

brand attention by percentage of ad viewed

superexposi¢ao de anuncios. Mas exposi¢cao nao
éigual & atencao! E claro que quanto maior o
tempo que o consumidor da a um anuncio, maior
€ a chance que temos de passar a mensagem.
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Fonte: Ipsos US database. 347 digital ads Note: In-View Play Time: Amount of time in seconds that the video was playing and
was at least 50% in view / In-View Play Time Percentage: In-view Play Time as a percentage of ad total time length.

No entanto, a aten¢ado de uma propaganda para
amarca nao depende apenas do plano de midia,
mas também de seu conteudo e da experiéncia
criativa promovida por ele. Na verdade, ainda
proveniente do estudo Ipsos mostrado no grafico
anterior, vemos que 38% das publicidades
digitais possuem o “viewing-time”, mas falham na
lembranca e na atengao para o conteudo.

QUAL E 0 SEGREDO DAS PUBLICIDADES
QUE FUNCIONAM NAS REDES SOCIAIS?

Certamente, o banco de dados da Ipsos

traz alguns aprendizados valiosos. Para

que a publicidade seja eficaz, € essencial
compreender e refletir sobre as tensoes e

os desafios da sociedade atual. Mais do que
apresentar produtos, os anuncios devem
oferecer experiéncias empaticas e solugoes
gue conectem os consumidores. Por isso, iniciar
o processo de escuta do consumidor desde o
inicio do planejamento é essencial, gerando uma
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performance significativamente maior (+45%)
em comparagao com as campanhas que nao
trabalham neste desenvolvimento inicial.

Indexed Ad Performance

138

WITH EARLY
STAGE

93

WHITOUT
EARLY STAGE

Fonte: Database de pre-testes Ipsos 2018-2024

NO PRINCIPIO SE FEZ... A EMPATIA!

Vamos comecar pelo inicio: ideias criativas
fortes, nas redes sociais ou fora delas, tém um



unico fio condutor: a empatia. A empatia eleva
a performance de um criativo em uma média de
+20%, de acordo com a nossa base de dados.

% diference vs. average performance
on creative effect index

LOW CREATIVITY HIGH CREATIVITY
LOW EMPATHY HIGH EMPATHY

20%

-23%

Fonte: Ipsos Global Ad Testing Meta-Analysis (n=1,734 cases)

A empatia é o fio condutor da publicidade, que
coloca o “extra” no “ordinario” e surge do
entendimento das tensdes dos consumidores.
E nesse momento que as marcas entendem a
aderéncia aos temas, as causas sociais, que
promovem uma relevancia culturalemum
mundo globalizado.

E ONDE ENTRAMOS
INFLUENCERS OU INFOENCERS?

Além de ser um reduto de entretenimento com
dancas e desafios engracadas, o TikTok, e as
redes sociais de maneira geral, também estao
cada vez mais sendo adotados como uma fonte
valiosa de noticias e informagao pré-compra.
51% da Geragao Z compra produtos indicados
pelos influenciadores no Brasil, de acordo com

anossa pesquisa “Global Trends” - numero ainda

maior entre os Millennials (55%).

Assim, é inegavel concluir que os influenciadores

digitais desempenham um papel crucial no
consumo, atuando como intermediarios que
aproximam as marcas de consumidores com
interesses afins.

A conexao e confianca que eles cultivam em
suas comunidades fazem deles poderosos
aliados para as marcas, tendo o poder de

moldar as opinides e influenciar as decisdes de
compra, gragas a autenticidade e conexao que
mantém com seus sequidores. E importante
gue as marcas, ao escolherem colaborar

com os influenciadores, considerem nao

s6 0 tamanho do publico, mas a sintonia de
valores e temas que fazem sentido para suas
mensagens, principalmente porque as marcas
também possuem a confianga dos brasileiros,
ja que 63% dizem confiar mais na precisao de
informacdes delas do que do préprio governo do
pais, de acordo com os dados do estudo Ipsos
“Essentials”(jun./25).

O TikTok ainda conta com uma forga importante
para as comunidades das marcas: nao sao
apenas os influenciadores que tém voz; os
préprios consumidores tém encontrado nesta
rede uma plataforma poderosa para ter uma voz
ativa. Os consumidores nao apenas seguem, mas
também recomendam, criticam e até mesmo
criam tendéncias por si so.

Para as marcas, isso significa que ouvir
feedbacks de maneira sensivel e estar disposto
a se engajar em conversas auténticas pode ser
tao importante quanto o proprio conteudo que
produzem. Adotar uma abordagem aberta e
empatica, que realmente acolha as opinides dos
consumidores, pode fortalecer imensamente
asrelagcdes de marca e é um passo crucial na
construcao de conexdes auténticas. Foi através
davoz de um consumidor que a Apple deu vida a
mais uma campanha do Apple Watch. Utilizando
o0 audio real do consumidor, a marca reproduziu
uma situacao real, em que o produto foi vital
para o consumidor.

Nesse case, vencedor em Cannes 2025, o filme
trazia um “moment of truth”, no qual o Apple Watch
salva a vida de um nadador que foi arrastado pela



correnteza. Com sinal e boa conexao, o nadador
consegue chamar a emergéncia e ser resgatado.
Esse produto, sem duvidas, tem muita tecnologia
e acessorios para se comunicar. Mas o enredo
aborda o que realmente importa: autenticidade,
relato e simplicidade. O produto estaralanahora
em que vocé mais precisar.

“Uma lagrima para um algoritmo é apenas agua,
sal e carbono. Para um olho humano, pode

ser de partir o coracao”. Parte do discurso do
VP de comunicacao da Apple em Cannes, Tor
Myhren, se referia a importancia do humano

e da empatia para manter a alta criatividade e
efetividade da estratégia.

E QUAL E 0 MELHOR CAMINHO
PARA SE CONSTRUIR EMPATIAE
ESCOLHER O INFLUENCER CERTO?

No novo cenario dindmico das redes sociais,
avoz do consumidor nunca foi tao potente. As
marcas, dessa forma, precisam se movimentar
rapidamente e abandonar estratégias rigidas.
Entendemos que, nesse novo cenario, as marcas
tém maior chance de sucesso e de consequir
aatengao do consumidor se escutar o que
acontece no contexto de seu target, moldando as
expectativas que eles podem trazer emrelacao
aos seus produtos, sendo possivel, por fim,
comunicar com empatia. O time de R&D da Ipsos
fez um estudo sobre Sucesso da Marca(Brand
Success), em 10 paises, sobre como uma marca
pode trabalhar para se tornar a melhor escolha
do consumidor e entendeu que cada um desses
pilares(Contexto, Expectativa e Empatia) tem um
peso distinto para ajudar nessa equagao:

Drivers de escolha da marca

Contexto 51%
Expectativa 35%
Empatia 14%

Expectations, context, empathy - three Keys to unlock
brand success. Ipsos R&D 2023 (N =7000). Category users/
buyersin 10 countries and 12 categories.

Dessa forma, fica evidente que para saber como
se comunicar de forma empatica, é necessario

entender o Contexto que se tem e quais as
expectativas do consumidor em relagao ao
mercado e a marca, para que a comunicacao
possa traduzir de forma facil e que chame a
atencao do seu publico-alvo; isso garante que
nao se “arraste para cima” tao rapidamente.

ESTRATEGIA DE INFLUENCIA:
ALINHANDO VOZES E VALORES

0O mesmo racional pode ser usado na escolha
do influencer, dentro do que se escuta do
consumidor, qual influencer consegue trazer
com veracidade a escuta desses pilares
parareverberar de forma empatica, afinal de
contas, o porta-voz da marca transmite seu
posicionamento e seus valores.

Primeiro, € crucial que as marcas compreendam
0 ambiente ao redor de seus consumidores,
tanto em escala macro(como tendéncias
culturais e sociais) quanto micro (ocasioes

de consumo especificas)da vida dos
consumidores. O contexto desempenhaum
papel fundamental na tomada de decisoes,
influenciando a forma como os individuos
percebem e processam as opc¢oes de escolha.

Em segundo lugar, a expectativa € tudo aquilo
que o consumidor relaciona a marca a partir do
gue pensa, sabe e experienciou com amarca

em si ou com sua categoria. As marcas témo
poder de moldar e construir as expectativas dos
consumidores a partir da construgao imagética
forte e da exploragao de tendéncias emergentes.

O ambiente de marketing moderno, rapido

e controlado pelo consumidor, exige que as
marcas sejam cocriadas com seu publico. Em
vez de simplesmente transmitir uma mensagem,
as marcas devem trabalhar para moldar as
expectativas sobre como eles interpretam as
experiéncias com a marca. Isso significair além
do produto e entender profundamente o universo
em que as pessoas vivem.

Por ultimo, para a construgao de uma marca
forte é essencial criar uma conexao com 0s
consumidores por meio de uma abordagem
empatica. Marcas que entendem os desejos e



as necessidades profundas dos consumidores,
criando ligagdes emocionais genuinas, nao
apenas através de bons produtos, mas por meio
de uma comunicacgao que reflete valores e paixdes
compartilhadas, ganham espaco significativo
navida das pessoas. Em esséncia, empatizar

nao é apenas uma técnica de marketing, mas um
impulsionador vital do sucesso comercial.

Uma marca forte é aquela que constroi desejo

e, paraisso, € essencial construir proximidade
com os consumidores. As marcas que agem com
empatia tendem a fortalecer significativamente
a sua proximidade, o que, por sua vez, eleva

o desejo de marca e a fortalece frente ao
consumidor. A conexao entre a proximidade e

os resultados de negocios € direta e poderosa

- 0s consumidores chegam a gastar sete vezes
mais em marcas com as quais sentem uma forte
conexao emocional, comprovando que a empatia
nao é apenas uma filosofia, mas um motor
concreto para o crescimento.

Share of wallet por brand desire

BRAND DESIRE
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Fonte: Ipsos Brand Database 2013-2023

Brand desire correlations with real market share

R=0.92
R*=0.85

Real Market Share
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Fonte: Ipsos Brand Validation database

Em um ambiente transformado pela pandemia
da COVID-19, onde o toque fisico foi limitado, a

Nivea respondeu rapidamente, ajustando suas
estratégias de comunicacao para atender ao
novo contexto dos consumidores. A campanha
#UmToqueDeCarinho da Nivea destaca a

forca dos conceitos de contexto, expectativa

e empatia, comunicando que o cuidado e
aesperanca podem ser transmitidos além

do toque fisico naquele novo cenario social.
Comuma compreensao agucada do novo
contexto de distanciamento, Nivea atendeu as
expectativas dos consumidores por conexdes
emocionalmente seguras promovendo lagos
intimos e significativos com os consumidores,
atendendo de forma empatica as necessidades
emocionais do momento. Naquela nova
realidade, Nivea ilustra como se manter relevante
e conectada as emocdes dos consumidores é
crucial para o sucesso de campanhas.

Campanha Nivea #UmToqueDeAmor, maio de 2020. Disponivel

em: https://www.youtube.com/watch?v=Ln2izdhOiJE&t=16s

RUMO A EXPERIENCIA

So6 empatia funciona? Na execucgao, nao duvide
do poder da criatividade. Navegar no contexto

do consumidor certamente funciona, mas é a
forma como a marca vai se colocar e interagir
que vai promover a eficiéncia. E sabemos que as
marcas que quebram as convencgoes de categoria
tendem a ser mais bem-sucedidas nos seus
objetivos de curto e longo prazo.



Likelihood of performance for brand attention

2%

Non-conforming ads Conforming ads

Fonte: Based on 2015 cases, Ipsos Creative Excellence,
Database Meta-Analysis

E ndo podemos esquecer daimportancia de
trazer comunicacoes memetizaveis e virais
para entregar uma mensagem relevante a todo
o contexto trazido até aqui, tendo em mente a
necessidade de manter o timing perfeito para os
assuntos que estao “bombando” no momento,
com uma linguagem préxima ao publico-alvo e
facil de compartilhar, replicar ou adaptar. Um
exemplo disso é a atuacao da marca Duolingo
nas redes, com campanhas que se tornaram
bastante conhecidas por sua abordagem criativa

Importancia relativa das expectativas funcionais, sociais e emocionais na escolha de uma marca

0 que realmente procuro?

Resultados praticos especificos, recursos ou
niveis de desempenho que as pessoas esperam
da marca ou categoria (por exemplo, usabilidade,
confiabilidade, conveniéncia)

38%

28%

34%

Expectativas Sociais

Como a marca contribui para o mundo?
Impacto no planeta ou na sociedade que as
pessoas esperam de uma marca ou categoria
(responsabilidade social, diversidade e inclusao
entre outros)

Expectativas emocionais

Como minha marca deve me fazer sentir?
Experiéncias emacionais, conexdes ou
sentimentos desejados que os individuos buscam
em uma marca ou categoria (por exemplo,
alegria, confianga, pertencimento)

Fonte: Ipsos R&D(2023)across 10 countries & 12 categories. N=18,000

e memetizavel. Duolingo é uma plataforma de
aprendizado de idiomas que se destacanao
apenas pela sua eficacia no ensino, mas também
pela sua personalidade divertida e envolvente
nas redes sociais, trazendo personificagao da
mascote, interatividade, humor e referéncias da
cultura pop, que sao faceis de se reconhecer,
trazendo conexao emocional com seu publico.
Esses elementos combinados fazem com que
as campanhas de Duolingo sejam nao apenas
memoraveis, mas amplamente compartilhadas,
ampliando seu alcance de maneira organica
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através de diferentes plataformas.



Em suma, as redes sociais ganham cada vez
mais espaco e influéncia na percepcao dos
consumidores emrelacao as marcas, em
particular, o TikTok, que redefine a comunicagao
digital. Marcas fortes precisam adotar

estratégias flexiveis e empaticas, promovendo
campanhas emocionais e auténticas. Se usar
influenciadores for essencial, que esses estejam
conectados a cultura do consumidor ajudando
na empatia a ser comunicada.



COLEGAO IPSOS FLAIR




BETS E INFLUENCIA DIGITAL:
OPORTUNIDADE OU ARMADILHA

BN BSN

Patricia Conde
Gerente de Observer,
Ipsos

Lucymara Andrade
Diretora de BHT,
Ipsos

Thiago Ramos
Diretor de Global
Modelling Unit, Ipsos

Victoria Santos
Especialistade BHT,
Ipsos

A LINHA TENUE: EQUILIBRANDO AS
OPORTUNIDADE E RESPONSABILIDADE
NA PARCERIA ENTRE ASBETSEOS
INFLUENCIADORES

O interesse significativo e crescente dos
brasileiros por apostas esportivas online

(as BETs)arrasta em seu rastro questdes
sobre regulamentacao, influenciadores
digitais, patrocinio esportivo, saude mental

e financeira. Isso se reflete no aumento

de mengoes nas redes sociais e buscas no
Google. Dados de 2024 da “Ipsos Synthesio”,
area de Social Intelligence Analytics da Ipsos,
mostram que os brasileiros fizeram, em média,
62 milhoes de pesquisas mensais pelo termo
“BET” no Google, em 202424,

CRESCIMENTO DAS APOSTAS
ESPORTIVAS NO BRASIL

Jaapesquisa lpsos-lpec, de 2024, mostra que
28 milhdes de brasileiros ja realizaram apostas
online, representando 18% da populagao.
Desses, 8% jogaram nos ultimos 30 dias,
sendo que 6% fizeram apostas esportivase 5%
jogaram cassino/bingo. Dentre os jogadores
ativos do género de apostas esportivas online
(jogaram nos ultimos 30 dias), 14% declaram
jogar diariamente, e outros 50% costumam
jogar de 1a 6 vezes na semana®.

Do total dos jogadores que ja testaram os

jogos de apostas online, emrelagao as apostas
esportivas, a maioria(54%) afirma que nas vezes
em que apostaram dinheiro, perderam mais do
que ganharam(37%) ou perderam todas as vezes
(17%), enquanto 23% ganharam mais vezes do
que perderam. Apenas 2% afirmam ter ganhado
todas as vezes.

Mas, o que motiva esse publico a apostar?

A pesquisa mostra que 20% atribuem esses
jogos a“momentos de diversao/passatempo”,
20% a"emocgao/adrenalina” e para19% eles
representam “ganhar dinheiro/aumentar sua
renda”. Essas motiva¢des carregam nuances
complexas que refletem tanto o apelo emocional
guanto o interesse financeiro das apostas,
criando um ambiente propicio para que o setor se
expanda rapidamente.

IMPACTO NOS PATROCINIOS

Com areqgulamentacgao do setor e um mercado
em plena expansao, empresas de apostas
buscam se conectar com seu publico atraves

de uma variedade de estratégias, incluindo
parcerias com influenciadores digitais. No
entanto, essa ascensao também trouxe a tona
preocupacoes éticas e debates sobre ainfluéncia
gue essas personalidades tém sobre seus
seguidores, principalmente quando se tratada



promogao de atividades financeiras arriscadas.
0 crescimento das BETs no pais destacaa
intersecao complexa entre o marketing digital
e aresponsabilidade social, um tema que gera
discussoes acaloradas no cenario atual.

As BETs foram autorizadas a operar em 2021

e, neste ano, tinham 26 empresas registradas,
aumentando para79 em 2022, 138 em 2023 e 217
em 2024, e isso demonstra o potencial financeiro
e o dinheiro que estas empresas colocam em
divulgacao, o que é potencializado ao extremo no
futebol. Tanto que 18 dos 20 clubes da série A, em
2025, témuma BET como patrocinador master.

E vale ressaltar que esses outros dois clubes
também anunciam BETs em suas camisas.

Além disso, essas empresas nao medem
esforcos para divulgar e chamar a atencao, tanto
que o antigo patrocinador do Corinthians pagava
em torno de RS 35 milhdes por temporada e o do
Flamengo em torno de RS 47 milhdes, e os times
celebraram um acordo para 3 temporadas com
valores superando a casa de RS 100 milhdes.

Anteriormente, os patrocinios esportivos eram
focados em bancos do setor publico, em que o
foco era realmente uma divulgacéao institucional,
assim como a Petrobras, que patrocinava o
Flamengo. Vale ressaltar que ndo vemos um
dominio tdo grande de um setor desde a Coca-
Cola, que chegou a patrocinar 10 dos 20 times
da Primeira Divisao na década de 80. Porém, o
objetivo da Coca-Cola era divulgaramarcae
aumentar sua penetracao no pais. JaasBETs
tém por objetivo gerar conhecimento e tentar
aumentar seus ganhos, ainda mais por ter

em suas plataformasjogos das equipes que
patrocinam, o que pode indicar algum tipo de
conflito de interesse.

E O QUE MUDA PARA AS
MARCAS DE OUTRAS CATEGORIAS?

0 cenario atual de patrocinios e investimento em
midia € marcado por uma grande transformacao
no Brasil, com maior destaque no futebol
brasileiro, mas nao apenas nele. Hoje, é dificil
uma pessoa sair de casa, abrir o celular, assistir
aalguma coisa e nao serimpactado diretamente

pela comunicacao de alguma BET. As casas de
apostas nao apenas ocupam o espago master
das camisas de quase todos os clubes da Série
A do Campeonato Brasileiro de futebol, como
também investem muito forte em uma grande
variedade de esportes e injetam muito dinheiro
em midia, superando as marcas tradicionais em
volume e agressividade de investimento.

Além do volume financeiro, a légica por tras
desses patrocinios é diferente: enquanto
instituicdes financeiras e grandes industrias,
como o exemplo da Coca-Cola, buscavam
fortalecer suaimagem de marca, as casas de
apostas visam essencialmente o engajamento
em suas plataformas e acdes constantes de
aposta, transformando, principalmente, os
torcedores em clientes muito ativos e engajados.
Essa dinamica criaumarelacao mais direta
entre o consumo do produto (as apostas)e a
paixao do torcedor, muitas vezes estimulando o
envolvimento emocional.

Um efeito colateral importante € o aumento
expressivo no custo dos patrocinios esportivos,
e as campanhas de forma geral, seja em midia
digital ou offline, tornando cada vez mais dificil
para as marcas tradicionais competirem por
espacgo e por atencao. O dominio das BETs elevou
0 patamar desses valores, modificando o cenario
de outros setores e tornando a exposigao de
marcas menos acessivel para as empresas que
nao atuam no segmento de apostas.

Portanto, o dominio das casas de apostas nao
apenas transformou o fluxo financeiro do futebol
brasileiro, mas também alterou o equilibrio de
forcas na publicidade no Brasil de forma geral,
trazendo novos desafios éticos, regulatorios e de
saude de marca para esse ecossistema.

ETICA E INFLUENCIA:
0 PAPEL DOS INFLUENCIADORES

Além de toda essa discussao sobre os valores,
patrocinios e o impacto no cenario de publicidade
e marketing, temos o papel dos influenciadores
digitais nesse grande ecossistema.

A credibilidade & um pilar fundamental para



qualquer comunicacao eficaz e, navisao da
Ipsos, estaintrinsecamente ligada a percepgao
de autenticidade e transparéncia que uma
fonte transmite ao seu publico. 0 estudo “Most
Influential Celebrities 202428 reforca isso ao
mostrar que a “confianca/credibilidade” sao

os atributos mais determinantes da influéncia
de uma celebridade no Brasil, respondendo

por 20% do peso no indice — mais até do que a
beleza ou o carisma.

No universo dos influenciadores digitais, essa
credibilidade pode ser colocada em risco quando
se associa aos produtos ou servigos que nao se
alinham com seus valores, ou que podem ser
vistos de forma negativa por seus sequidores. E
justamente esse dilema que muitos enfrentam
emrelacao as casas de apostas. Apesar dos
valores exorbitantes que sao oferecidos, muitos
influenciadores no Brasil tém preferido se afastar
de anuncios de apostas devido as preocupacgoes
com a ética e areputacao. Essaresisténciaressalta
aimportancia de manter a credibilidade, ao mesmo
tempo em que levanta questdes sobre como as
marcas podem colaborar com os influenciadores
de maneira que beneficie ambas as partes sem
comprometer a confianga do publico.

Esse movimento encontra respaldo no proprio
ranking do “Most Influential Celebrities”. As
figuras mais influentes, como Gisele Bindchen e

0 espaco publicitario ja reage as BETs

e vemos, talvez, um sinal de freio na
adequacao do mercado: apesar de haver
um contrato recorde do Flamengo com uma
empresa como a Betano, uma empresa
menor, como a Pixbet, nao consequiu
honrar o compromisso e teve que rescindir.
Isso pode ser um indicativo de que o

setor comecara a “separar os homens dos
meninos” e ficar, de fato, com os players de
maior forca e estrutura.

Outro ponto relevante sdo as mudangas na
legislagao em diversos paises, que proibem
aveiculacao de propaganda. Com isso,
observamos uma movimentagao de grandes

Rebeca Andrade, se destacam por transmitirem
atributos de autenticidade, bom exemplo e
conexdo genuina com o publico?”. Em contraste,
guando um influenciador se associa a setores
polémicos, corre o risco de comprometer
exatamente o valor que o tornarelevante: a
confianga de sua audiéncia.

POWER OF TRUST

A confianca € essencial para arelagao entre as
marcas e os consumidores. A tendéncia “Power
of Trust” do estudo “Ipsos Global Trends” sugere
que, em um mundo cada vez mais cético, as
marcas precisam trabalhar mais do que nunca
para ganhar e manter a confianga do publico.
Quando se trata de influenciadores digitais, a
necessidade de um alinhamento ético claro e
uma comunicacgao transparente se torna ainda
mais evidente. A medida em que as apostas
continuam a se popularizar, as marcas devem
refletir sobre o papel que desejam desempenhar
nesse ambiente dindmico e a maneira como
escolhem seus porta-vozes.

Para construir uma base so6lida de confianca, a
escolha de influenciadores que compartilhem
genuinamente dos valores da empresa pode
ser a chave para transformar os desafios em
oportunidades de engajamento positivo.

players internacionais rumo ao Brasil e aos
paises da Ameérica do Sul para investir o que
nao podem nesses outros mercados; assim,
podemos ver uma entrada muito grande

de recursos tanto para os influenciadores
guanto para as associacoes esportivas.

A grande questao, a partir de agora, é
saber se o dinheiro recebido por esses
influenciadores e essas associacoes
esportivas justificara o risco de imagem do
futuro, caso haja um impacto significativo
na populagao, como o aumento do
endividamento e os problemas de saude
publica... N6s apostamos que esse assunto
ainda rendera!
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0 termo “inteligéncia artificial” estd cada vez de acordo com a necessidade do momento,
mais presente em nosso dia a dia. Somos apenas para citar alguns exemplos.

expostos cotidianamente as suas possibilidades,

ferramentas e evolucoes, e a como ela pode Por outro lado, além dos caminhos facilitados,
impactar(ou ja estd impactando) nossas vidas alAtraz consigo uma série de problematicas
nos mais diversos ambitos. Porém, todo esse e dilemas que devem sempre ser trazidos a
avanco traz consigo uma série de dilemas tona para a discussao, especialmente quando
éticos e sociais, além de transformar o modo pensamos nos impactos para as marcas e parao
como o marketing é feito. Nesse sentido, como mundo do marketing.

as marcas devem navegar nesse novo mar de
possibilidades sem cair em armadilhas como _ _
crises de reputacgao, perda de confianga ou UNIFORMIZACAO DA INFORMACAO
hiperexposicao negativa?

Os algoritmos de |A sao programados para

A'inteligéncia artificial, ou apenas |A, como operar de modo a padronizar e replicar
aprendemos a chama-la mais intimamente, excessivamente as informacgdes. Assim,

vem avancgando rapido e nos fazendo pensar nuances importantes e questoes especificas
que as distopias ja ndo sdo mais algo tao fora do podem ser suprimidas de determinadas
possivel. Os escritos de Aldous Huxley, George analises, simplificando demasiadamente o
Orwell, Isaac Asimov ou, mais recentemente, a contexto real. Do mesmo modo, apesar da

série Black Mirror ficaram famosos por retratar eficiéncia dalA na analise de grandes volumes
uma série de situacoes futuras consideradas de dados e na producao de insights rapidos,
improvaveis ou mesmo bizarras, mas que por sua capacidade de percepgao cultural, leitura
muitas vezes j& se aproximam de possibilidades emocional e empatia humana sdo limitadas.
reais a partir do desenvolvimento tecnolégico.

A transformacao propiciada pelalA no nosso Tais fatos geram pontos cegos que podem fazer
cotidiano j& trouxe a vida uma série de fatos com gque as marcas ndo alcancem a tao desejada
antes apenas imaginados, como ter agentes diferenciacao e alta relevancia entre todos os
amao que nos ajudam a processar grandes seus publicos-alvo.

quantidades de informag¢ao em segundos, a

dirigir carros automaticamente, ou até mesmo a Dois lados da mesma moeda - como a geragdo de
criar "bots” que podem assumir diversos papéis video por IA pode ajudar ou prejudicar as marcas?
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Mais da metade dos brasileiros esta empolgada
com o uso da inteligéncia artificial?®, enxergando
0 impacto positivo que ela pode ter. Mas sera que
isso se aplicatambém as marcas?

Estamos vivendo uma revolucao barulhentana
publicidade e na midia. Uma revolugcao em que
assets podem ser criados, editados e veiculados
quase em tempo real. E isso chegaemum
momento oportuno. Por um lado, profissionais de
marketing e agéncias tém mais oportunidades de
se conectar com seu publico-alvo, impulsionando
a escolha de seus produtos e servigos e
aumentando sua participacao no mercado;

por outro lado, esses mesmos profissionais
enfrentam o desafio de criar e veicular um
volume maior de conteudo e variacdes em
diversas plataformas de midia em umritmo cada
vez mais acelerado, tentando manter o contato e
uma voz de marca consistente.

Estarevolucado é impulsionada pela oportunidade
real da |A e pelo advento da IA generativa.
Maquinas alimentadas por modelos capazes

de criar texto, dudio, imagens e video com
comandos humanos. Exemplos dessas
ferramentas sao aqueles fornecidos por
plataformas sociais, onde os profissionais de
marketing agora podem criar, editar e reformatar
textos publicitarios e anuncios em video,
economizando significativamente o tempo

de trabalho humano e, consequentemente,
aumentando a produtividade.

Em um cenario em que cada vez mais as marcas
se aventuram em criar e dar vida as suas
campanhas e aos seus personagens usandoalA -
como a Lu do Magalu, com um perfil que acumula
8 milhdes de seguidores?® -, surgem também

os influenciadores 100% feitos por IA, que ja
fecham parcerias e recebem patrocinios. Apesar
desse avango, os brasileiros parecem ainda estar
receosos. Apenas 35% confiam nas marcas que
criam imagens e videos usando a inteligéncia
artificial, enquanto 39% ainda estdo indecisos*’.

Chegamos aum ponto de intersecgao, em que
ao mesmo tempo que precisamos estar na
vanguarda das novas tecnologias, para atrair
aatencao do consumidor, e precisamos saber
dosar o uso delas, ja que a grande maioria ainda

nao estéa confortavel comisso. Nesse momento
de polarizagao, 46% dos brasileiros dizem que
ficam inseguros com produtos ou servigos que
utilizam a inteligéncia artificial e 62%°' dizem que
ainda preferem que as campanhas sejam feitas
por humanos.

Afinal, como as marcas devem trabalhar
considerando essas implicagdes?

A respostaainda nao ¢ clara, mas o caminho é
certo: é preciso engajar de forma disruptiva,
equilibrando a conexao emocional com o
consumidor e a personalizacao de conteudo

- sem exageros, para evitar desconforto e
sensacgao de invasao. As marcas precisam
navegar cuidadosamente neste novo terreno,
aproveitando o potencial da IA paraaumentar
a eficiéncia e a criatividade, mas sempre
mantendo a autenticidade e a confianga que os
consumidores valorizam.

CAMPANHAS FEITAS COMIA

Quando a Coca-Cola convidou os consumidores
acriaranuncios com a |A na plataforma Create
Real Magic (2023)*?, a resposta foi rapida: em
poucos dias, surgiram milhares de criagoes
Unicas. Isso gerou um buzz global positivo

para a marca, reforcando seu status cultural

- com enorme engajamento e mais de 120.000
criagdes em poucos dias, incluindo exibigoes
em locais iconicos como Times Square e
Piccadilly Circus.

Por que deu certo? Interativa e inclusiva, convite
aberto ao publico, ativos bem controlados e
coerentes com a marca, supervisao criativa
humana para garantir qualidade e consisténcia.



A Heinz também entrou no jogo com a campanha
“Al Ketchup”, pedindo a |A para criar “imagens

de ketchup”. Asimagens refletiram a identidade
classica da marca, que aproveitou para afirmar:
“Até a |A sabe que ketchup é Heinz"®.

Entretanto, nem todos os experimentos comalA
produziram bons resultados. Ha licoes de cautela
importantes.

Em 2023, a Levi'sanunciou que passariaa

usar modelos gerados por |A para representar
diferentes etnias, corpos e estilos em sua loja
online, justificando a iniciativa como uma maneira
de ampliar a diversidade e ainclusao’‘. A intengao
erainovadora, mas o resultado foi um forte
backlash: para muitos consumidores, a escolha de
“diversidade artificial” soou hipécrita e insensivel,
como se a marca estivesse evitando contratar
pessoas reais para representar essa pluralidade.
A critica ganhou forga nas redes sociais, com
consumidores e ativistas questionando se a Levi's
nao estaria mais preocupada em parecer inclusiva
do que em realmente serinclusiva. O episédio

mostrou que, usada sem empatia e proposito
genuino, alA pode transformar um valor positivo
—como adiversidade —em um gesto vazio e
contraproducente.

No Brasil, 0 caso da DM9ilustra outro risco critico.
Em junho de 2025, a agéncia ganhou o Grand

Prix em Creative Commerce no Cannes Lions

com a campanha “Efficient Way to Pay” paraa
Consul, que propunha uma solucao inovadora
para 0s pagamentos digitais. Logo apds o prémio,
surgiram duvidas sobre a veracidade do video
apresentado: trechos essenciais haviam sido
manipulados pela lA, simulando resultados e
eventos que nunca aconteceram. O impacto foi
profundo: a agéncia teve que devolver os prémios,
pedir desculpas publicamente® e lidar coma
renuncia de seu copresidente e Chief Creative
Officer. O episodio acendeuum alerta parao
mercado: a tecnologia que ajuda marcas a inovar
também pode ser usada para manipular os dados e
destruir a confianga.

https://www.adweek.com/agencies/cannes-lions-revokes-
dm9s-grand-prix-will-introduce-ai-safeguards/

https://adage.com/events-awards/cannes-lions/aa-dm9-
withdraws-three-campaigns/

https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/coca-usa-
inteligencia-artificial-para-criar-tipografia-para-coca-zero



DEEP FAKE - COMO SE PREPARAR
PARA POSSIVEIS CRISES E MANTER
A REPUTACAO DA MARCA

“Se vocé pode mudar imagens, vocé pode mudar
a histéria. Eumaimagem ainda é uma ferramenta
poderosa para mudar as crengas das pessoas.”

A andlise de Hany Farid*®, especialistaem

pericia fotografica e professor da Universidade
da California, Berkeley, fica mais preocupante

na era da distopia digital se pararmos para
pensar que nem toda agao é freada apenas por
dilemas éticos do uso de inteligéncia artificial.

Ha inclusive quem atropele essas discussoes

por ma-fé, aproveitando-se da popularizagao de
ferramentas de |As generativas, das delongas do
sistema legal para punir casos de crimes digitais
e daingenuidade de pessoas comuns. “Vocé pode
colocar palavras na boca de quem vocé quiser.”

E possivel produzir, pensando em uma situacao
hipotética, um video de um CEO anunciando o
fechamento de dezenas de fabricas - mesmo
gue isso seja mentira. Trata-se de uma deepfake
gerada por meio da técnica de aprendizado
profundo chamada Redes Adversarias
Generativas (GAN)*. S6 com um anuncio

desse tipo circulando pela internet ja seria
possivel espalhar o caos entre os acionistas

e trabalhadores dessa empresa, uma vez que
nossareacao imediata é acreditar no que vemos.

0 exemplo citado seria facilmente executavel
por qualquer um com acesso a internet. Alias,
qualquer outra ideia maliciosa seria exequivel
e causaria danos a reputacao corporativa

e, por consequéncia, ao consumo da marca
em questao. Porisso, é hora de as empresas
pensarem em um contra-ataque.

Tudo comeca pela educacao dos consumidores e
pelo fortalecimento dos canais de comunicagao
oficiais das empresas. No jornalismo, ha a
maxima de que toda informacao deve ser
checada na fonte primaria. Isso significa que,
caso o jornalista tenha recebido por meio do “zap”
o video do executivo anunciando o fechamento
das fabricas, a primeira coisa que ele vai fazer

€ entrar no site ou nas redes sociais oficiais da
empresa para verificar se o video foi publicado
la. Se o video nao estiver publicado em nenhum

canal oficial, ele buscara outras fontes para
verificar a veracidade do conteudo. Mas isso
porque ele foi treinado para checar informacdes.
E como ficaa“pessoa comum”?

E do interesse das empresas que as pessoas
confiem em sua marca. Por isso, ao identificar
tentativas de fraude, deve ser também do
interesse delas alertar a quais praticas criminosas
as pessoas devem ficar atentas. Umbom case é o
do Itau, que utilizou uma comunicacgao clara para
alertar clientes sobre o golpe da falsa central que
pede a senha do cartdo de crédito’®.

Um comité de gerenciamento de crise, formado
por uma equipe multidisciplinar, é crucial nesta
era®®. Comunicacdao, Juridico e C-Level devem
estar sintonizados para preservar areputacao da
marca, detectar ameacas internas e externas, e
elaborar planos de acao especificos para cada
risco. Com o nivel de sofisticacao dos golpes,
sera necessario sofisticar também a educacao
midiatica dos consumidores. Nao € uma tarefa
facil. Mas o primeiro passo é ensinar que nem
todo anuncio é tdo urgente que nao possa
esperar cinco minutos para verificar a veracidade
dainformacao. Sequndo o relatorio da Agéncia
Lupa”A Jornada dos Golpes: como redes

sociais e apps de mensagem sao explorados

por golpistas e fraudadores no Brasil’, com base
na analise de 142 casos verificados pela Lupa
entre 2020 e 2025, o estudo mostra que 93%

dos golpes prometem algum tipo de beneficio
financeiro imediato, explorando o desejo de
ganho rapido das vitimas, muitos citando marcas
ou figuras publicas para dar credibilidade ao que
esta sendo falado“®.

0 segundo passo ja exige uma maior capacitagao
técnica. Explicar, de forma simplificada, como
detectar umvideo falso é importante. Pode-se,
por exemplo, sugerir que se observe as maos

ou os movimentos do queixo ao falar, pois as |1As
ainda nao tém tanta capacidade de replicar essas
areas da forma como elas sao na vida real. Claro
que essa dica pode ficar datadaamanha coma
evolucao tao rapida das IAs generativas. Mas o
ponto é: compartilhe com os consumidores 0s
mesmos conhecimentos dados aos seus proprios
funcionarios para evitar as fraudes, pois eles sao
a ponta final da cadeia.



DESBLOQUEANDO O POTENCIAL DA
INTELIGENCIA ARTIFICIAL HUMANIZADA

Ainteligéncia artificial pode indubitavelmente
elevar o nivel criativo e estratégico das
campanhas, oferecendo oportunidades valiosas
para as marcas e agéncias.

A'lA colabora com a hiperpersonalizagao,
criando mensagens personalizadas em tempo
real e segmentadas para os perfis especificos;
aporta velocidade e eficiéncia, permitindo

que conteudos que levariam semanas sejam
gerados em minutos, com custos menores e
possibilita ainclusao criativa, permitindo que
os consumidores participem ativamente da
construcao da marca. Alémdisso, traz escala
e alcance, umavez que pode expandir as
campanhas globais mantendo a consisténcia e a
relevancia cultural.

Porém, esses beneficios vém acompanhados
de riscos significativos, principalmente para

as areas de marketing e comunicacao —
responsaveis por proteger reputacao, propdésito
e ética. Entre esses riscos, destacam-se:
autenticidade, pois as campanhas geradas

por IA podem parecer frias e desumanizadas;
manipulacao de dados, que pode destruira
credibilidade; legalidade e direitos autorais,
uma vez que os conteudos criados por [A
podem infringir os direitos de terceiros
inadvertidamente; preconceito algoritmico, ja
qgue os dados enviesados podem reforcar os
esteredtipos e as desigualdades; e governanga
inadequada, pois a auséncia de politicas internas
claras para o uso de |IA aumentaimensamente a
possibilidade de conflitos éticos e juridicos.

Assim, embora a |A ofereca um potencial
ilimitado, € fundamental avalia-la e adapta-la
cuidadosamente usando a inteligéncia humana.
Porisso, a lpsos desenvolveu o framework de
Verdade, Beleza e Justi¢ga™, com o objetivo de
guiar a utilizacao e garantir as premissas éticas
dainteligéncia artificial generativa:

» Verdade: colocando o consumidor no
centro de tudo o que for feito. Apesar das
IAs generativas serem construidas comum
banco de dados colossal - e cada vez maior

-,a qualidade e precisao dos dados depende
inteiramente dos dados com que foram
treinados;

+ Beleza: por meio darastreabilidade para
evitar alucinagoes e preconceitos. Isso
significa que devemos exigir que a IA rastreie
quaisquer ativos gerados até os dados de
treinamentos especificos usados para a sua
criagao, para verifica-los, evitando os seus
resultados ambiguos ou alucinados(que
fujam da realidade);

« Justica: garantindo conformidade e protegao
de propriedade intelectual. Com a protecao
de dados em primeiro lugar, deve-se prezar
em proteger as informacodes, tanto geradas
guanto as utilizadas como fonte inicial.

Tais premissas tém o objetivo de apoiar e guiar
a utilizacao de |IA, garantindo aadogao de
prerrogativas éticas da inteligéncia artificial
generativa.

LICOES PARA AS MARCAS: ,
NAVEGAR COM ETICA E ESTRATEGIA

Com base nos aprendizados recentes, as areas
de marketing e comunicagao devem assumir
novas responsabilidades e agoes praticas na
utilizacao da lA.

Para assegurar o uso ético e responsavel do
conteudo gerado por IA, é imperativo que as
empresas adotem guidelines claros e rigorosos
que garantam a conformidade com os valores
da marca e as exigéncias legais. Esta estrutura
orientadora deve ser complementada pela
supervisao humana constante, assegurando que
ainteligéncia artificial permanega um auxiliar

e nao uma substituta decisdria, garantindo que
as nuances culturais e a sensibilidade adequada
sejam mantidas.

Além disso, € crucial que as empresas informem
seus consumidores de maneira transparente
sobre quando e como a |A esta sendo utilizada em
conteudos e interacodes. Essa divulgacao claraira
fomentar a confianga e promover uma cultura de
transparéncia.



O reforgo das avaliagdes deriscos juridicos é
outra medida necessaria antes da publicacao
de qualquer material gerado por IA. Esse passo
assegura que potenciais infracdes de direitos
autorais ou outras questdes legais sejam
identificadas e mitigadas proativamente.

Da mesma forma, a realizacao de auditorias
regulares é essencial para avaliar constantemente
aprecisao e averacidade dos resultados gerados

A'lA nao substitui a criatividade humana; ela
aamplia ou distorce, dependendo do uso.
As marcas precisam equilibrar eficiéncia
com empatia, inovagao com integridade,
de forma a aproveitar todo o potencial da

IA para construir conexoes significativas
com seus publicos. Os consumidores estao
mais atentos a ética e exigem autenticidade.
Campanhas que utilizam |A sem critério
correm o risco de parecer oportunistas. Por
outro lado, aquelas que integram a tecnologia
com respeito e proposito podem fortalecer
reputacoes e gerar engajamento duradouro.

pela lA. Isso ajudara a evitar a disseminagao de
informagdes enganosas e fortalecer a reputacao
da marca perante seu publico.

Além disso, 0 engajamento ativo com os
consumidores para educa-los sobre as
aplicacoes de IA e o estabelecimento de
protocolos robustos de gerenciamento de
crises sao cruciais.

Como em um episodio de Black Mirror, a
historia ainda esta sendo escrita. Cabe a cada
marca decidir se essa narrativa sera sobre o
progresso humano ou a distopia publicitaria.

A'|A é a nova fronteira criativa e, também, um
campo minado ético no marketing. Marcas
gue a utilizarem com responsabilidade nao
apenas sobreviverao, mas prosperarao.

As que a tratarem como atalho correm o
risco de perder algo que nenhum algoritmo
pode devolver: a confianca.
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A DEPENDENCIA TECNOLOGICA
X 0 AUMENTO DA SOLIDAO E DOS
PROBLEMAS DE SAUDE MENTAL:
0 MAL DO SECULO PERSISTE?

A medida que nos aproximamos de 2026,

uma tendéncia preocupante continua a se
intensificar no Brasil e no mundo: a crescente
dependéncia tecnoldgica e seus impactos

na saude mental e nas relagdes sociais.

Apesar dos inegaveis beneficios trazidos pela
tecnologia, especialmente durante a pandemia,
observamos efeitos colaterais cada vez mais
evidentes na forma como nos conectamos,
trabalhamos e vivemos.

Dados da 92 onda da pesquisa “Global Trends” da
Ipsos revelam que 91% dos brasileiros acreditam
gue o mundo esta mudando rapido demais,
acima da média global de 83%. Esse sentimento
de aceleracao constante tem reflexos diretos
no bem-estar: 73% dos brasileiros desejam
poder desacelerar o ritmo de suas vidas,
enquanto 76% se sentem frequentemente
sobrecarregados pela quantidade de escolhas
disponiveis. A hiperconectividade tem se
mostrado uma faca de dois gumes. Por um lado,
facilitaa comunicacao e o acesso a informacao;
por outro, cria uma pressao constante para

estar sempre disponivel e atualizado. Nao
por acaso, ja naonda de 2024 a pesquisava
apontava que 72% dos brasileiros relatavam
sentir uma necessidade crescente de passar
tempo sozinhos - um possivel mecanismo
de defesa contra a sobrecarga de estimulos
digitais.

O isolamento social imposto pela pandemia
acelerou a adocao de ferramentas digitais, mas
também expods as limitacdes das interacdes
virtuais. Curiosamente, 49% dos brasileiros
também afirmavam preferir socializar com
amigos online do que pessoalmente - um dado
preocupante que sugere uma possivel erosao
dos lagos sociais presenciais.

SAUDE MENTAL EM XEQUE:
0S CUSTOS DA ACELERAGAO DIGITAL

A salde mental tem sido particularmente afetada
por essa dindmica. O medo constante de ficar
paratras em um mundo em rapida mudanca,
somado a comparacgao social intensificada

pelas redes sociais, tem alimentado quadros de
ansiedade e depressao. Nao é atoa que amesma
pesquisa “Global Trends” em 2024 mostrava que
79% dos brasileiros relatavam ter um medo real



sobre seus dados;
- Criagdo de selos de “ética digital”
para os produtos e servigos.

de ficar sem dinheiro - umreflexo dainsegurancga
generalizada que permeia a sociedade.

Para as marcas e empresas, esses dados apontam
para anecessidade urgente de repensar produtos,
servicos e estratégias de comunicacgao.

b. Solugoes para a descompressao:
oferecer produtos e servigos que ajudem
as pessoas a desacelerar, relaxar e se

Diretrizes para 2026: desconectar quando necessario.

. Priorizar o bem-estar digital: desenvolver
funcionalidades que promovam o uso
saudavel da tecnologia, como lembretes
para as pausas, modo Foco aprimorado e
ferramentas de gestao do tempo online:
- Smartphones e aplicativos com
recursos avang¢ados de “detox digital”;
- Wearables que monitoram niveis
de estresse e sugerem pausas;
- Plataformas de streaming com
limites de tempo personalizaveis;
- Espacos de coworking com areas
“tech-free” para a descompressao.

. Fomentar conexoées reais: criar experiéncias
que incentivem interacdes presenciais
significativas, reconectando as pessoas com
suas comunidades locais:
- Servicos de entrega que
incentivem refeicées compartilhadas;
- Clubes de leitura hibridos (online/offline)
para as discussées aprofundadas;
- Eventos culturais que mesclem
experiéncias digitais e fisicas de
forma inovadora.

. Promover novas estratégias de comunicagao:
- Campanhas que mostram o “lado B” das
redes sociais, promovendo autenticidade;
- Storytelling centrado em experiéncias
reais e conexées humanas.

4, Adotar transparéncia e ética:

priorizar o bem-estar do usuario sobre o
engajamento a todo custo, com praticas

6. Apoio a saude mental: integrar recursos
de suporte emocional e psicologico em
plataformas digitais, normalizando a busca
por ajuda:

- Aplicativos de tracking de humor
com insights personalizados;

- Redes sociais focadas em suporte
emocional e comunidades de apoio.

7. Valorizar o offline: criar campanhas que
celebrem momentos e experiéncias fora
das telas, reforcando o valor das conexodes
presenciais:

- Criagd@o de espacos publicos “tech free”
em parceria com os governos locais;

- Promocdo de eventos e festivais
que celebram atividades analdgicas;

- Desenvolvimento de produtos que
mesclam elementos digitais e fisicos
de forma equilibrada;

- Campanhas que destacam os
beneficios cognitivos e emocionais
de experiéncias offline.

RESPONSABILIDADE DIGITAL.: )
MARCAS COMO AGENTES DE EQUILIBRIO

A crescente dependéncia tecnoldgicanao é
apenas um problema social ou de saude publica,
porisso, criaum espaco para que as marcas
atuem com os “analdgicos”, com propdsito e
responsabilidade social. Ao transformarem as
diretrizes sugeridas podem promover bem-
estar digital, fomentar conexdes emocionais,

claras sobre o uso de dados:

- Adocado de prdticas transparentes
no uso de dados e algoritmos;

- Comunicacgdo clara sobre as politicas
de privacidade e sequranca digital;

- Desenvolvimento de ferramentas
que ddo mais controle aos usudrios

comunicar com transparéncia e oferecer solucdes
concretas de descompressao e apoio emocional

- em propostas de valor reais, empresas podem

se posicionar como parceiras na construcao de
uma vida mais equilibrada, ganhando relevancia e
confianca em um mercado cada vez mais sensivel
ao impacto humano da tecnologia.



Desta forma, as marcas podem oferecer
diferenciais competitivos ao que chamamos
de triade dos 3 C's - cidadao, consumidor,
colaborador - e os resultados podem ser
colhidos em varias frentes:

» Confianc¢a ereputagao: transparénciano
uso de dados e praticas de “ética digital”
aumentam a credibilidade e reduzem os
riscos reputacionais;

» Fidelidade e retengao: produtos/servigos
que promovem o uso saudavel e bem-estar
tendem a gerar engajamento de maior
qualidade e maior lifetime value;

- Vantagem na atragao de talentos: ambientes
e politicas que valorizam o equilibrio digital
tornam a empresa mais atrativa para os
profissionais qualificados;

» Inovacao de produto e novos modelos de
receita: recursos “"detox”, modos offline/
hibridos e servigos de assinatura focados
em bem-estar criam diferenciacao frente a
concorréncia;

« Resiliénciaregulatéria e social: praticas
éticas antecipam exigéncias legais e alinham
amarca com as demandas publicas por
seguranca e respeito a saude mental;

Em resumo, as marcas que incorporarem essas
praticas nao s6 atenderao auma demanda
crescente por equilibrio e autenticidade, mas
também construirdao vantagens comerciais
sustentaveis: maior lealdade, menor

atrito requlatorio e diferenciagao clarano
mercado. O caminho ideal ¢ iterativo — testar
funcionalidades, ouvir comunidades, mensurar

Impacto social mensuravel: parcerias
com comunidades e iniciativas locais
fortalecem lagos sociais e geram um
storytelling positivo com retorno em
reputacao e vendas.

E é possivel medir os resultados com KPI's
concretos das agoes, como:

Reducao do tempo médio diario de uso
(quando objetivo) ou aumento do tempo de
uso saudavel (sessoes significativas);

indice de satisfacao e NPS relacionado as
experiéncias offline/hibridas;

Taxa de retengao e churnapoésa
implementacao de funcionalidades de
bem-estar;

Métricas de saude ocupacional (absenteismo,
burnout) para as empresas que integram
programas internos;

Engajamento em eventos presenciais/tech
free e taxa de conversao em clientes fiéis;

indices de confianca(pesquisas de percepgao
sobre a privacidade e o uso de dados).

impactos e ajustar — transformando cada
iniciativa em evidéncia de que é possivel unir
tecnologia e humanidade.

Para 2026, posicionar-se como aliado do
bem-estar digital ja deixou de ser apenas
responsabilidade social: € uma estratégia de
negoécio com retorno real e mensuravel.
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ECO DOS TEMPOS:
COMO A COLISAO ENTREO
PASSADO E O PRESENTE
MOLDARA O FRAGMENTADO
FUTURO DO BRASIL

Alex Candido
Marcomms Senior Manager, Ipsos

0 Brasil de 2025 vive uma espécie de dobradica
histoérica: de um lado, a atragao confortavel

por um passado idealizado que trazalento em
momentos de frustracdo com o cenario atual;

de outro, as demandas urgentes por avancos
econbmicos, sociais e ambientais que o presente
exige que continuem evoluindo. Essa tensao —
entre a nostalgia e a necessidade de mudanca
—nao é apenas cultural: assume feigcoes politicas
e ideoldgicas, e promete transformar o ano

de 2026 em um ano de alta volatilidade e forte
acirramento da divisao do pais. O peso de termos
um ano eleitoral em meio a este cenario, gera
inumeras reflexdes e possibilidades, exploradas
na edicao do “Ipsos Flair Brasil” deste ano.
Algumas recentes pesquisas Ipsos chancelam
este contexto e nos ajudam a desenhar melhor
esse cenario, oferecendo numeros que revelam a
dimensao dessa fragmentacao.

A NOSTALGIA COMO FORGA POLITICA

Nao é de hoje que comentamos que 0s
brasileiros se sentem atraidos pelo apelo

nostalgico. Dados da 92 edi¢ao “Ipsos Global
Trends”, langada juntamente com o “Ipsos Flair
Brasil” 2026, mostram que 60% dos brasileiros
dizem que gostariam que o pais fosse como era
antes —um aumento de 4% em relacao a mesma
pergunta feita na onda de 2024 do estudo.

Este quadro alimenta demandas por respostas
emocionais e de retorno imediato, sendo que a
nostalgia funciona como uma ancora afetiva:
simplifica narrativas complexas e oferece
modelos identitarios faceis e familiares para
boa parte da populagao.

A ONDA CONSERVADORA E 0 CHOQUE
COM 0 AVANCO

Estaideia de passado idealizado pararefutar as
dificuldades do presente também se manifesta
no fortalecimento de uma onda conservadora,
gue aumenta principalmente entre os homens
jovens da Geracao Z. De maneira geral, o Brasil

€ e sempre foi um pais conservador. A onda de
2025 da pesquisa Ipsos-Ipec sobre o indice de
Conservadorismo, que analisa o posicionamento



dos brasileiros em temas como legalizagao do
aborto, pena de morte, reducao da maioridade
penal, casamento homoafetivo e prisao perpétua
para crimes hediondos, mostra que 49% da
populacao se enquadra em um perfil com “alto”
grau de conservadorismo, enquanto 44% estao
no grupo “meédio” e apenas 8% no de “baixo” grau
de conservadorismo.

Embora seja inegavel o aumento da importancia
e do alcance de agendas mais progressistas,
ligadas ainclusao social, a diversidade e ao meio
ambiente, o Brasil ndo saiu ileso ao backlash
global que os movimentos anti-woke vém
promovendo diante do avancgo destas pautas.

Esse duplo movimento — nostalgia que abre
espacgo para os discursos conservadores g,
simultaneamente, demandas por progresso
que sequem tentando se impor mesmo diante
dos contramovimentos — gera uma sociedade
em disputa por hegemonia simbodlica e uma
visao que transcende muito o espectro direita
X esquerda.

POLARIZAGAO, INSTITUIGOES E A
INCERTEZA ELEITORAL DE 2026

2026 sera marcado pelo nervosismo da
confianga do consumidor, que segue em uma
gangorra entre as subidas e quedas beirando o
limite entre o pessimismo e o otimismo, e pelo
descontentamento massivo com as instituigoes,
gue também aparecem em numeros do estudo
de Confianga Social de Ipsos-Ipec, langado

em agosto de 2025, e mostram que, em uma
escalade 0a100, aconfiangano governo é de 46
pontos. Ja o Congresso Nacional e os partidos
politicos, com 37 e 32 pontos, respectivamente,
amargam as ultimas posicdes entre todas as
instituicoes avaliadas.

Em outro levantamento do Ipsos-Ipec sobre
arejeicao dos dois grandes nomes da politica
nacional, hoje, o presidente incumbente Luiz
Inacio Lula da Silva e o ex-presidente, Jair
Messias Bolsonaro, mostra uma divisao bem
marcada na polarizagao do pais. De acordo com
o levantamento, 30% dos brasileiros afirmam
rejeitar mais Bolsonaro, enquanto 29% dizem

rejeitar mais Lula, uma diferenca dentro da
margem de erro de dois pontos percentuais da
pesquisa. Ja22% dos entrevistados declaram
rejeitar os dois politicos igualmente, e 18%
afirmam nao rejeitar nenhum deles, indicando
um campo aberto para alternativas na corrida
presidencial de 2026, mas também um cenario
que certamente acirrararetoricas e ampliara
riscos de contestagao pos-eleitoral.

O PAPEL DA PESQUISA

Diante de tamanha complexidade, em que
prioridades imediatas colidem com ailusao

de um passado idealizado, o papel dos dados
ganha uma relevancia absurda. Uma agenda
baseada em evidéncias, pode mostrar aambos
0s espectros quais as reais insegurangas das
pessoas e abrir caminho paraacriagao de
politicas que respondam a essas demandas
com metas mensuraveis e comunicagao clara,
reduzindo o apelo as solucdes simplistas.

A polarizacdo segue sendo a grande pedra

neste caminho. Ambos os lados precisam estar
dispostos a ouvir e entender as necessidades
validas de cada um, e encontrar solugdes que
priorizem o Brasil e ndo seus projetos ideoldgicos.

Utopico? Sim, certamente esperar uma “solugao
ideal” € o menos provavel dos caminhos.

Nao é uma exclusividade do Brasil. E assim

que funciona o mundo e o jogo de poder das
liderancas politicas. E € aqui que se abre uma
oportunidade para as marcas atuarem como
agentes de transformacao.

Uma sociedade tao fragmentada e instavel nao
€ um cenario atrativo para qualquer negocio se
desenvolver e crescer.

Esse seratalvez o grande desafio oculto para
as marcas: tentar usar seu poder inerente para
ajudar com que ressentimentos ideoldgicos
deem lugar a projetos de futuro criveis e
inclusivos, para que assim, 2026 nao seja
apenas o palco de mais divisao, mas, sim, a
oportunidade para retomar um caminho de
estabilidade e crescimento - este, sim, um
passado que deveria ser resgatado.
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CANCAO

0 TEMPO NAO PARA

Disparo contra o sol

Sou forte, sou por acaso

Minha metralhadora cheia de magoas
Eu souum cara

Cansado de correr

Na diregao contraria

Sem pdédio de chegada ou beijo de namorada
Eu sou mais um cara

Mas se vocé achar

Que eu to derrotado

Saiba que ainda estao rolando os dados
Porque o tempo, o tempo nao para

Dias sim, dias nao
Eu vou sobrevivendo sem um arranhéao
Da caridade de quem me detesta

A tua piscina ta cheia de ratos
Tuas ideias nao correspondem aos fatos
0 tempo nao para

Eu vejo o futuro repetir o passado

Eu vejo um museu de grandes novidades
0 tempo nao para

Nao para, nao para

Eu nao tenho data pra comemorar
As vezes, os meus dias sao de par em par
Procurando agulha num palheiro

Nas noites de frio € melhor nem nascer
Nas de calor, se escolhe: € matar ou morrer
E assim nos tornamos brasileiros

Te chamam de ladrao, de bicha, maconheiro
Transformam o pais inteiro num puteiro
Pois assim se ganha mais dinheiro

A tua piscina ta cheia de ratos
Tuas ideias nao correspondem aos fatos
E, o tempo nao para

Eu vejo o futuro repetir o passado

Eu vejo um museu de grandes novidades
Mas o tempo nao para

Nao para, nao para

Composicao:
Arnaldo Brandao/Cazuza

COLEGAO IPSOS FLAIR
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SOBRE A IPSOS

A Ipsos é a terceira maior empresa

de pesquisa de mercado do mundo,
presente em 90 mercados e
empregando mais de 18.000 pessoas.
Nossos profissionais de pesquisa,
analistas e cientistas, apaixonadamente
curiosos, construiram capacidades
multiespecializadas Unicas que
proporcionam uma verdadeira
compreensao e poderosos insights
sobre as agoes, opinioes e motivagoes
de cidadaos, consumidores, pacientes,
clientes ou funcionarios. Atendemos

GAME CHANGERS

Em nosso mundo de rapidas mudancas,
a necessidade de informacodes
confidveis para tomar decisdes com
confianca nunca foi tdo grande.

Na Ipsos, acreditamos que nossos
clientes precisam de mais do que um
fornecedor de dados, precisam de um
parceiro que possa produzir informagoes
precisas e relevantes e transforma-las
em uma verdade acionavel.

E por isso que nossos especialistas
apaixonadamente curiosos ndao apenas
fornecem a medigcao mais precisa,
mas a moldam para proporcionar uma

mais de 5000 clientes em todo o mundo
com 75 solugdes de negacios.

Fundada na Franca, em 1975, a Ipsos
esta listada na Euronext Paris desde

12de julho de 1999. A empresa faz
parte do SBF 120 e do indice Mid-60 e €
elegivel para o Servigo de Liquidagao
Diferida (SRD).

SIN code FRO000073298, Reuters ISOS.
PA, Bloomberg IPS:FP www. ipsos.com
https://www.ipsos.com

compreensao total da sociedade, dos
mercados e das pessoas.

Paraisso, usamos o melhor da ciéncia,
da tecnologia e do know-how, e
aplicamos os principios de seguranca,
simplicidade, rapidez e substancia em
tudo o que fazemos.

Para que nossos clientes possam agir
mais rapido, de forma mais inteligente
e mais corajosa.

Em Ultima analise, o sucesso se resume
auma verdade simples: vocé age
melhor quando tem certeza.

COLECAO IPSOS FLAIR
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