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Nosso resumo de pesquisas e pensamentos das equipes da Ipsos ao redor do mundo

Com o conflito no Ira completando trés
meses, estamos comecgando a formar
uma imagem de como as pessoas ao
redor do mundo se sentem sobre os
eventos que estao se desenrolando. A
guerra é impopular, e a maioria nao quer
gue seu pais se envolva. Isso esta claro.

As pessoas estao comecando a ver 0s
efeitos em seu dia a dia. Nossa pesquisa
Market Essentials descobriu que nove em
cada dez(em 15 paises) dizem ter notado
precos mais altos nos postos de gasolina
da regiao. O novo release do What
Worries the World mostra que a inflagao
voltou a ocupar a posi¢cao como a
preocupacao numero um.

Mas seria exagerado descrever a
situagao atual como uma de péanico. As
pessoas se acostumaram com tempos
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incertos. As repercussoes do conflito
estdo se desenrolando gradualmente em
um cenario que ja era fraqgil, reacendendo
preocupagoes que nunca estiveram
muito distantes.

Eventos como a guerra do Ira ndo sao
mais processados por cidadaos e
consumidores como eventos
geopoliticos isolados. Eles sao
absorvidos em um cenario ja cheio de
ansiedades pessoais e pressoes
imediatas. Tudo é filtrado através de uma
lente local e altamente pessoal. Como
isso afeta a mim, a minha familia, as
minhas finangas e ao meu futuro? E, tao
importante quanto: isso importa agora
ou pode esperar?

Algo que nao pode esperar é responder
as realidades de nossa trajetoria

demogréfica. Com as taxas de fertilidade
agora abaixo de 2,1 na maioria dos paises,
o declinio populacional é inevitavel.
Nosso Generations Report aborda a
histdria, analisando como os marcos que
definem nossas vidas estao mudando. Ao
longo do caminho, perguntamos se nao
deveriamos prestar mais atencao a
geracgao Millennial - agora o consumidor
mediano em muitos mercados.

Vemos uma mudanca geracional em
outro novo relatério, desta vez sobre o
futuro do automovel. Os jovens estao

demonstrando muito menos apego aos
carros e estao muito abertos atodauma
variedade de outras formas de se
locomover. Nossa pesquisa nao encontra
a propriedade de automoveis em ameaca
imediata. Mas as marcas que apenas

vendem a narrativa "carro como
liberdade" podem, cada vez mais, ficar
fora de sintonia.

Seja o que for que estejamos vendendo,
agora temos a oportunidade de usar IA
para gerar anuncios convincentes de
formarapida e barata. Mas, como mostra
nossa nova pesquisa em parceriacoma
Universidade de Syracuse, “Al Ads are
Good Enough - and That's the Problem”.

Dé uma olhada e conte para nés o que
vocé acha.

Simon Atkinson
Chief Knowledge
Officer

Ipsos



Resumo das Pesquisas

Algumas das descobertas deste més das pesquisas da Ipsos ao redor do mundo

27% concordam que os centros de
dados de |A contribuiriam
significativamente para o crescimento
econdmico e a criacao de empregos em
sua comunidade.

Peru:

63% dizem que o crime € um dos
principais problemas enfrentados
pelo pais, enquanto 62% estao
preocupados com a Ccorrupgao.

Brasil:
67% acreditam que a selecao tem

alguma chance de vencer a Copa do
Mundo de 2026.

Chile:
54% acreditam que 0 apoio

psicologico é a medida mais eficaz
contra a violéncia escolar.
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Alemanha:

57% nao estao preocupados com 0s

seus planos atuais de viagem de
férias.

Gra-Bretanha:

32% concordam que atualmente
existe uma relagao especial entre o0s
EUA e a Gra-Bretanha(contra 35%
que discordam).

Libano:

68% nao estao confiantes de que seu

governo pode garantir um cessar-
fogo com Israel.

Nova Zelandia:

61% estao preocupados coma
inflacao/custo de vida, tornando-se a

guestao numero um para os
Ipsos;

neozelandeses.
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Report

Bem-vindo a quarta edi¢ao do Ipsos
Generations Report, Continuidade vs
Ruptura. Cada ano, nosso objetivo é
oferecer novas perspectivas sobre as
semelhancas e diferencas entre
geracgoes e dissipar quaisquer mitos
persistentes.

O declinio populacional é agora uma
certeza matematica, com consequéncias
iminentes para governos, sociedades e
negocios. Em 19 das 20 maiores
economias do mundo, o numero de filhos
que uma mulher tem ao longo davida ja
esta abaixo do nivel necessario para repor
a populacao - e atendéncia é que esse
numero caia ainda mais. Como as
empresas podem continuar a crescer em
um mundo com cada vez menos pessoas
para comprar seus produtos e servigos?

Mudancas demograficas de longa data e
uma tendéncia crescente de estresses
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econdmicos também estao interrompendo
o ciclo de vida tradicional. Surge um novo
conjunto de marcos modernos, a medida
que os jovens adiam a independéncia
tradicional e os mais velhos desfrutam de
um periodo mais longo de vida pos-
aposentadoria, enquanto os de meia-idade
se encontram pressionados de ambos os
lados.

No entanto, algumas coisas permanecem
as mesmas. A geragao mais jovem
continua sendo alvo de um verdadeiro
frenesi midiatico, com reportagens e
manchetes aparentemente interminaveis
sobre a Geragao Z e, cada vez mais, sobre
a Geracao Alpha. E embora a lente
geracional continue sendo uma
ferramenta eficaz para entender como e
por que sociedades e consumidores
mudam, continua a ser mal utilizada e
aplicada de maneiras muito além de onde
€ apropriada.

Percepcoes equivocadas e estereotipos
sao generalizados. Ainda persiste a
tentacao de focar em rotulos geracionais,
guando na verdade deveriamos olhar para
faixas etérias especificas (como os
menores de 25 anos) ou, ainda, concentrar
nossa atencao no estagio de vida(como
novos pais). Ao nos libertarmos e nos
desafiarmos, estaremos no caminho para
perspectivas mais claras e eficazes. Quem
sua marca esta realmente tentando
alcangar?

Nesse contexto, voltamos nosso olhar
para os Millennials, esses jovens tao
criticados da década de 2010. Como esse
frenesi midiatico se sustenta 15 anos
depois?

O local de trabalho serve como um
laboratorio critico para desmistificar os
mitos geracionais. Ao analisar o local de
trabalho moderno - um ambiente raro

onde as quatro geracoes interagem
diariamente - vemos claramente que
muitas das 'disrupgoes' percebidas nao
sao tragos geracionais unicos, mas sim
efeitos universais do estagio de vida
profissional.

Ao longo do relatorio deste ano,
destacamos reflexdes sobre 0 que esses
temas significam para sua organizacao,
onde e como adaptar abordagens, e
buscamos as oportunidades disponiveis
para aqueles que agem com mais
inteligéncia.

BAIXAR

CONTATO



https://assets.foleon.com/eu-central-1/de-uploads-7e3kk3/49886/ipsos_generations_report_2025.263fdee89cea.pdf
https://ipsos-insight-llc.foleon.com/ipsos-thinks/ipsos-generations-report-2026/
mailto:emilie.rochester@Ipsos.com?subject=Generations%202026

A Crise do Oriente Médio

0 que sabemos até agora - e 0 que observar

A guerra EUA-Ira, agora entrando
em seu quarto més, esta sendo
sentida menos como um evento
militar distante e mais como um
choque econdémico pessoal. As
pesquisas da lpsos de todoo
mundo refletem essa mudanca em
detalhes impressionantes.

A nivel global, o apetite por nao
interferéncia é esmagador. Em 31
paises, 81% dizem que seu pais
deve evitar se envolver no conflito,
com quase metade concordando
fortemente.

No proprio Estados Unidos, a
opiniao publica tem sido
consistentemente cética. Apenas
24% dizem que a agao militarno Ira
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valeu a pena, enquanto 66%
favorecem uma saida rapida,
mesmo que nem todos 0s
objetivos americanos sejam
alcancados. A maioria desaprova
os ataques, e quase nove em cada
10 esperam que os precos da
gasolina continuem a subir.

EmtodaaEuropa, aansiedade
econdmicadomina. No Reino
Unido, 87% estao preocupados
com o impacto pessoal do
aumento de precos de alimentos e
bens, e 86% se preocupam com 0s
custos de combustivel e energia.
Na Franca, a preocupacao com 0s
precos crescentes dos
combustiveis saltou 8 pontos em
um mes.

No Brasil, 90% acreditam que o
conflito afetara a economiado
pais.

Enquanto isso, na india, dois em
cada trés dizem que ja estao
estocando itens essenciais.

O padrao que a Ipsos identificaé
revelador: este conflito esta
seqguindo o modelo do COVID,
comegando como um evento
geopolitico e rapidamente se
tornando algo que as pessoas
experimentam em seus
orcamentos domésticos.

e
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A nivel global, o apetite por
nao interferéncia é
esmagador.



https://www.ipsos.com/en/global-opinion-polls/the-iran-conflict
mailto:simon.atkinson@Ipsos.com?subject=The%20Middle%20East%20crisis

59% das pessoas
globalmente pretendem
assistir a Copa do Mundo da
FIFA.
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0 Essencial do Patrocinio Esportivo

Como fazer cada dolar de patrocinio render mais

No cenario competitivo de
marketing de hoje, os patrocinios
esportivos sao uma forma poderosa
de as marcas se conectarem com
grandes publicos e aumentarem sua
visibilidade.

De acordo com a pesquisa

Predictions, da Ipsos, 59% das

pessoas globalmente pretendem
assistira Copa do Mundo da FIFA,
uma escala de audiéncia que poucas
outras plataformas podem igualar.

Aproveitando os dados de Brand
Health Tracking da Ipsos,
examinamos como as marcas
podem ir aléem da visibilidade
passiva, garantindo que os gastos
de patrocinio trabalhem mais para
ajudar a impulsionar o sucesso a

longo prazo. Principais conclusdes
incluem:

» Estratégias de Patrocinio de
Longo vs Curto Prazo: equilibrar
patrocinios estaveis e
duradouros, que mantéma
disponibilidade mental da marca,
com eventos de curto prazo e alta
intensidade, que geram picos de
visibilidade, & fundamental para
maximizar o impacto da marca.

» Adesao a Marca e Engajamento
com os Fas: descubra por que é
crucial existir uma associacao
natural entre suamarcae o
esporte. Exploramos como
vinculos emocionais, funcionais
ou geograficos podem melhorar
de forma significativa o

reconhecimento e a percepgao
da marca.

Evitando a “Cegueira de Marca”:
nao deixe que sua marca se torne
apenas um pano de fundo em
eventos de grande visibilidade.
Discutimos como destacar seus
ativos distintivos de marca, para
que o publico se lembre de vocé -
e nao apenas do evento.

BAIXAR
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Trabalhe no que Importa

Onde os empregadores devem concentrar sua energia para obter os

maiores retornos

Mudanca, IA, produtividade, lideranca,
gerentes de linha e confianga no futuro.
Nao faltam comentarios sobre os temas
que moldam o trabalho dos funcionarios
hoje.

Mas, muitas vezes, esses temas sao
tratados isoladamente ou vistos através
dalente do que as organizagdes pensam
que esta acontecendo, em vez de como
o trabalho é realmente vivido pelos
funcionarios.

Com base em uma pesquisa com 5.000
funcionarios do Reino Unido, nosso
ultimo relatorio da Ipsos Karian and Box
compartilha uma visao holistica sobre o
gue mais importa e onde os pontos de
pressao estao se acumulando.
Combinando essas descobertas com
nossa experiéncia em conselhos,
relatorios de insights e conversas com
clientes, fornecemos um roteiro para

© Ipsos | Ipsos Update - Junho 2026

ajudar os lideres a agir no que mais
importa.

Principais descobertas do relatorio:

* A produtividade é um problema de
design: um em cada trés funcionarios
diz que sua organizagao torna mais
dificil fazer um bom trabalho. As
barreiras raramente sao pessoais;
elas sao sistémicas, impulsionadas
por processos lentos, cargas de
trabalhoirreais e tecnologia
desatualizada.

* Alacunade confianganalA: a
adocao esta estagnada nao por falta
de acesso, mas por risco. Apenas
38% dos funcionarios sentem que
seriam apoiados em vez de punidos
se ndo detectassem um erro gerado
por IA.

* Umrisco na canalizagao de gestao: a

progressao esté perdendo seu apelo.
63% dos nao gerentes acham pouco
atraente a perspectiva de um papel
de geréncia, vendo-o como um passo
parauma complexidade
insustentavel, em vez de um ganho na
carreira.

A ascensao do pragmatismo:
guando confrontados com trade-offs,
os funcionarios optam pelo imediato
e tangivel. 60% priorizam a seguranga
no emprego em detrimento do
progresso mais rapido na carreira, e
50% priorizam a flexibilidade em
relacao ao salario mais alto.

BAIXAR
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Um em cada trés
funcionarios diz que sua
organizacgao torna mais dificil
fazer um bom trabalho.



mailto:kate.went@ipsos.com?subject=Work%20on%20What%20Matters
https://ipsoskarianandbox.com/report/work-on-what-matters/#hugging-download
https://ipsoskarianandbox.com/report/work-on-what-matters/

43% dos proprietarios de
carros dizem que a vida
sem seu veiculo seria
impossivel.
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A Morte da Propriedade de Automoveis

0 que os dados mais recentes revelam sobre o futuro da propriedade de

automoveis?

Analistas ha tempos preveem o declinio
da propriedade de automoveis,
esperando que os apps de corrida, a
mobilidade compartilhada e os veiculos
autdbnomos ocupem esse espaco. No
entanto, o automovel persiste,
profundamente entrelagado ao
cotidiano e carregado de significado
emocional.

De acordo com os dados do nosso
ultimo Relatorio de Mobilidade Ipsos, de
quase 24.000 pessoas em 31 paises,
dirigir continua sendo a escolha
principal em 22 nagdes. Um expressivo
43% afirma que a vida sem seu veiculo
seria impossivel, atingindo 65% nos
EUA, 64% na Franca e 51% na Australia.

No entanto, 11% dos proprietarios de
carros nos 31 paises, identificados
como 'proprietarios presos’, desejam
desistir de seus carros, mas nao

conseguem, devido a alternativas
inadequadas. Esse numero €
notavelmente maior na Italia (19%),
China(17%)e Colombia(16%), revelando
afalta de infraestrutura de transporte
publico como um problema chave.

Existe uma divisao geracional e
geografica. Os respondentes mais
jovens sao menos propensosa ver a
propriedade de automdveis como
essencial e estao mais abertos a estilos
de vida multimodais. Isso ndo é apenas
uma mudanca de atitude — é uma
mudanca estrutural na forma como as
geragoes mais jovens se relacionam
com a mobilidade, especialmente em
contextos urbanos, onde servigcos de
transporte, bicicletas elétricas e
transporte publico sao viaveis. Em
comparagao, proprietarios de
automoveis em areas rurais sao muito

mais propensos a dizer que seu carro €
indispensavel: 60% descrevem como
impossivel viver sem ele, em
comparagao com 37% em areas
urbanas e 46% em zonas suburbanas.

Neste artigo, analisamos o que essas
descobertas significam para os
fabricantes de automaveis,
fornecedores de mobilidade,
investidores e governos.

BAIXAR
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https://www.ipsos.com/en/the-death-of-car-ownership

Decodificando o Porqué

Como a sociedade se sente sobre a ciénciarevolucionaria

O otimismo cientifico é alto
globalmente, mas também é fragqil.
A Bayer, BCG e Ipsos tém
explorado profundamente uma
pesquisa quantitativa importante
parainvestigar as forcas
emocionais e culturais que
moldam as atitudes publicas em
relacao a quatro tecnologias
transformadoras: IA na saude,
terapias celulares e génicas(TCG),
novas técnicas genémicas na
agricultura(NTG) e carne
cultivada.

Baseando-se em 21 entrevistas
aprofundadas nos Estados Unidos,
Alemanha e China, com um foco
particular na Geracao Z, o estudo
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identifica trés mentalidades
distintas que atravessam idade,
educacao e geografia:

» Otimistas abracamaciéncia
revolucionariacomo o motor do
progresso.

* Racionalistas adotam uma
postura de confianga, mas
verificam, exigindo evidéncias,
supervisao e responsabilidade
clara antes de conceder apoio.

» Ceéticosresistem atecnologias
que veem como uma ameaga a
naturalidade, agéncia humana
ou modos de vida tradicionais.

Crucialmente, essas mentalidades
nao sao fixas: a mesma pessoa

que acolhe alA na saude pode
relutar em aceitar carne cultivada.

A mensagem do relatério para
inovadores é clara: a aceitacao
nao é conquistada apenas através
de conquistas cientificas. Ela
requer transparéncia,
engajamento precoce e a
disposicao de se encontrar com as
pessoas onde seus valores ja
estao.

BAIXAR
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A aceitagcaonao é
conquistada apenas
através de conquistas
cientificas.
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mailto:serena.urzi@ipsos.com?subject=Decoding%20the%20why
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A IA consegue produzir
trabalhos criativos
convincentes, mas fica atras
quando se trata de engajamento
emocional.

Anuncios de IA sao Bons o Suficiente

E esse é o problema

A publicidade gerada por IA atingiu
um ponto onde a maioria dos
consumidores ndo conseqgue
diferencia-la do trabalho feito por
humanos. Mas tem a mesma
influéncia?

Colocamos 20 anuncios(metade
criados por humanos, metade
gerados por |A) diante de 3.000
consumidores dos EUA usando Ipsos
CreativelSpark para descobrir. Os
resultados revelam uma diferenca
marcante: embora a |A possa produzir
trabalho criativo convincente e
eficiente, ela consistentemente tem
um desempenho inferior no
engajamento emocional e encontra
dificuldades para impulsionar
resultados de negocios da mesma
forma que os anuncios criados por

humanos conseguem.

Em uma nova colaboragcaocoma

Escolade Comunicagées Publicas S.I.

Newhouse da Universidade de
Syracuse, discutimos por que a lA
esta atualmente tendo dificuldades
para produzir resultados de negécios
e como as marcas podem navegar no
equilibrio delicado entre a eficiéncia
criativa e a eficacia estratégica.

Principais conclusdes:

* AlLacunade ROI: anuncios
produzidos por humanos sao 14%
mais fortes em efetividade a curto
prazo e 17% mais fortes em
equidade alongo prazo do que os
equivalentes gerados por IA.

» 0 paradoxo da deteccgao: apenas
25% dos espectadores podem

identificar com precisaoum
anunciode IA, ainda que eles
subconscientemente avaliem o
trabalho humano como mais
imaginativo e chamativo.

* Otetocriativo: A IA se destacaem
contar histérias funcionais, mas
tem dificuldades com o 'salto
criativo' e aressonancia emocional
necessaria para campanhas
verdadeiramente memoraveis.

0 futuro da publicidade nao € humano
contra maquina, mas humano e
magquina.

BAIXAR
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mailto:nate.cummings@ipsos.com;%20nate.pascale@ipsos.com?subject=AI%20Ads%20are%20Good%20Enough
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Compreendendo a Asia

Mudancas de Marca na Asia-Pacifico em Meio ao Conflito no Ira

O continuo conflito entre EUA-Ira esta
enviando ondas de choque pela Asia-
Pacifico, reformulando a confianga do
consumidor, a seguranca energética
e, mais importante para os negocios,
a reputacao das marcas nacionais. A
pesquisa mais recente da Ipsos
captura uma regiao se ajustando
rapidamente, e nem sempre
confortavelmente, a uma nova
realidade geopolitica.

Os sinais econ6micos sao
impactantes. O indice Global de
Confianca do Consumidor da Ipsos
entre marco e abril caiu 2,7 pontos
para 46,7, a sequnda maior queda
mensal ja reqgistrada, superada
apenas pela primeira leitura da
pandemia de COVID-19 em abril de
2020. Cinco das seis maiores quedas
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nacionais vieram da regido Asia-
Pacifico: Tailandia(-10,9 pontos),
Malasia(-6,1), Coreia do Sul(-5,1),
Japao (-4,7) e Australia(-4,6). Custos
de energia, inflacao e interrupcdes na
cadeia de suprimentos sao os
principais mecanismos, com Japao e
Coreia do Sul —ambos fortemente
dependentes das importagoes de
petréleo do Oriente Médio — entre os
mais expostos.

A dimensao geopolitica, no entanto,
pode se mostrar mais duradoura do
que a econbémica. Apenas 39% das
pessoas em 30 paises agora veem 0s
Estados Unidos como uma forca
global positiva, enquanto as visdes
positivas da Chinaagora excedem
70% em véarios mercados.

Para as marcas, as implicacdes sao

profundas. O pais de origem esta se
tornando um sinal de destaque que
molda a intencao de compra antes
gue o preco ou qualidade entrem na
conversa. A vantagem que as marcas
americanas desfrutaram por muito
tempo em toda aregido ja nao pode
mais ser dada como certa.

BAIXAR

CONTATO
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A APAC esta se ajustando
rapidamente, e nem sempre
confortavelmente, auma
nova realidade geopolitica.
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Atalhos

Reenergizando o Meio do Funil

Os consumidores estao cada vez mais
sobrecarregados pelas jornadas de compra
- e o crescimento esta estagnando por
causa disso. Quando a consideragao supera
a sensacao de progresso e alegria na
experiéncia, as jornadas nao apenas
diminuem, mas param, reiniciam ou sao
completamente abandonadas.

Alpsos e o TikTok exploram como as
marcas podem enfrentar esse esgotamento
de consideracao e reconstruir o momento
onde mais importa.

LEIA MAIS
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Desvendando o Impacto dos
Criadores em Escala

Durante anos, muitas decisoes dos criadores
foram guiadas por atalhos familiares: contagem
de sequidores, adequacao de categoria e
alcance esperado. Mas a medida que a
economia do criador amadurece, esses sinais
sozinhos nao sao mais suficientes para explicar
0 impacto.

Analisamos o desempenho real dos criadores
para entender onde o impacto é realmente
criado, o que impulsiona o desempenho
consistente e como as marcas podem planejar
de maneira mais eficaz.

LEIA MAIS

e ..

0 que Preocupa o Mundo - Maio de
2026

A edicao deste més revela que as
preocupacgoes com a inflagao continuam
sendo a principal em 30 paises, embora
em um nivel estabilizado.

Além disso, apos uma eleicao histérica,
aprofundamos nos dados da Hungria para
Ver como as percepgoées mudaram, com a
ajuda de especialistas locais. Também
destacamos a corrupgao
financeira/politica como um problema.

LEIA MAIS

-

0 Diretorio IKC

0 Ipsos Knowledge Centre reune as
ultimas pesquisas e reflexdes da Ipsos
sobre uma ampla gama de tépicos no
Diretdrio. O conteudo inclui white
papers, relatorios e publicacoes
especializadas - todos fornecendo
insights chave de nossos diferentes
mercados em todo o mundo.

LEIA MAIS

Ipsos
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CONTATO

Todas as informacoes contidas neste Ipsos
Update estao no dominio publico - e, portanto,
estao disponiveis tanto para colegas da Ipsos
quanto para clientes. O conteudo também é
regularmente atualizado em nosso site e
canais de midia social.

Por favor, envie um e-mail para
IKC@ipsos.com com quaisquer comentarios,
incluindo ideias para conteudo futuro.

Foto de capa: Kuala Lumpur, Malasia.
Malasia e outras nacoes de APAC estao
sentindo os efeitos da querrano Ira.

WWW.ipsos.com
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