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A MARKETING VIEWER SELECIONOU AS PRINCIPAIS
TENDENCIAS PARA OS PROXIMOS 5 ANOS.

ESTUDAR E ANALISAR AS TENDENCIAS E FUNDAMENTAL
PARA PLANEJAR O SEU NEGOCIO, COM MAIS
RESULTADOS.

PARA ATENDER OS SEUS CLIENTES COM EXCELENCIA. E
NECESSARIO ENTENDER O CENARIO E DESENHAR A
MELHOR ESTRATEGIA.

VIVEMOS EM UM MERCADO EM CONSTANTE
TRANSFORMACAO, E O SEU CLIENTE VIVE NESSE
AMBIENTE.

OBSERVAR O AMBIENTE E SURPREENDER O CLIENTE FAZ

PARTE DO NOSSO DNA. . .
Enjoy 1t! 5l
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DETECTAR - ENTENDER - AGIR

SINAIS DO NOVO ANALISAR AS TRANSFORMAR EM
INFORMACOES CONHECIMENTO
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GUIDE LINE

l.branding

2.pensamento emergente | digital

3.adaptabilidade

4.dessincronizacao social

b.valorizacao do tempo

/1novacao

.
8.sustentabilidade |
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9.longevidade







AS MARCASE OS
CONSUMIDORES DEVEM
DANCARNO MESMO RITMO.
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Classe social Graude

Idade interesse

Renda Estilo de vida
Escolaridade

L J
.
.
.
.
\J
\J
.
.
| |
L)
a
L)
]
L]
]
L]
u
u
u
]
u
u
u
n
[ ]
n
n
N
]
L
]
L}
LJ
LJ
L}
L
L4
L4
&
L4
L4

A sociedade

¢

A

/
/
l'.
/
4 F
/ J
yy.
// ¥
J ' '/
LSS
/

gl hadod:
A / //'/ /

/-

’
- ,/,/
45.-‘ g

-
o
o’
-~

=
////

) ,/ / / ‘,.'/,/,"‘
A7 / g A4
rd

KETING

N



EXEMPLO DE UMA PERSONA POR LIFESTYLE

O QUE AMA? ¢
W‘Mﬂ
W é\prendiz.ado continuo e
W ompartilhado;
O QUE ODEIA? Séries e filmes:
M Ter novas experiéncias:
Fo\s'\ddde' Gastronomiqg.
CARACTERISTICAS:
M

Inteli ente;

Modernd;

W
Digital)

Fonte: Brand Book da marca Valentina - @valentinaflats i Y//
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Instagram de ica

escoobprir Nnovos

W
Fotografar com as amigas.
~ - o9telarcom as amigas.
e
-

0 QUE ODEIA®

Falta de empalid——""""
M
M

Bem-humoradd
Aventureirdi
Inteligente; "

Isabella procura conforto R

e personalidade na hora de pensar

em calcados. Compra sapatos através

de links no Instagram. Suas marcas de calgados

VALENTINA EM UMA PALAVRA:
favoritas sdo Melissa, Vicenza e Dr. Martens.

Criatividade
Fonte: Brand Book da marca

MARKETING

VIEWER




IDENTIDADE

- Pessodas vivendo de acordo com suas tribos™ —

ditadas por seus pensamentos e hobbies ~ em vez

de suas familias.
- Fluidez identitdria persistindo para além da
Identidade social e alcangando a identidade

online.

- Locais de trabalho ajustando-se para um futuro
ndo bindrio.

- Categorias de género mais sutis seguem
crescendo.

Fonte: Mintel
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CURADORIA-COLLABS
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VALENTINA:
COLLAB, UMA
ESTRATEGIA
DE BRANDING
PARA GERAR
BRAND EQUITY

Um dos objetivos de branding € aumentar a atratividade da
marca, gerando Brand Equity.

O Branding € uma estratégia de gestdio da marca que visa d
tornd-la mais reconhecida pelo seu publico e presente no
mercado. A estratégia busca a admiracdo e o desejo pelos
valores que d marcad cria em torno de si mesma.

O Brand Equity € um termo da drea do marketing que significa
o valor adicional que se atribui a algum produto ou servigo.
Esse valor influencia na forma como o consumidor pensa, sente
e age em relacdo a marca, assim como Nos pregos, na parcela
de mercado e na lucratividade proporcionada pela marca a
empresa.

Para gerar valor e significados, a Marketing Viewer usou o
estratégia de collab com a marca Valentina. A primeira collab
fol com Alexandre Pavdio, e d segunda, com Chica Cappeto. A
Valentina estd no portfolio de clientes da Marketing Viewer nos
pilares branding, marketing e pesquisa de mercado. i



D + VALENTINA + ALEXANDRE PAVAO + VALENTINA + ALEXANDRE PAVAO + VALENTINA + ALEXANDRE F

+ ALEXANDRE PAVAO + VALENTINA + ALEXANDRE PAVAO + VALENTINA + ALEXANDRE PAVAO + VALE

Colabs construidas pela
Marketing Viewer com o
equipe da Valentina e
Chico Cassal

ana roldo

é qguem amssina a diregao
criativa da marca.

“a marca pesquisa
tendéncias de estilo,
comportamento e cultura,
valorizando a criatividade
na viséo de diferentes
designers e artistas.”

L
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COLLAB ExCLySivA

Valenting

¥
CHICA CAPETO

J

aclamado

por fashionistas, influencers e artistas, o designer
ALEXANDRE PAVAO se tornou o gueridinho do
momenio no mundo da moda. Desde que
comegou seu trabaolho de criacée, jamais

imaginou o sucesso que alcancaria.
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I- sinergia entre as marcas;

QUANDO A 2- 0 quanto a collab agrega valor
MARKETING = padra ambas as marcas;

h
Nt~ A = vm ~ a — 3-0spublicos-alvo das marcas;

VIEWER CRIA UMA ﬁ\ 4- amplitude da collab;

- — — —

e 5- dlcance da collab;
= ESTRATEGIA DE. 6- design dos produtos;

OLLAB LEVA EM /- gdeséoNdd collqb qo nrjercho;
CONSIDERAi iAO Er:;?;);/.quo e revitalizagdo para a

2 I
»
" 3

d.com/digital-banking-trends/




2B AS PESSOAS QUEREM FAZER PARTE DA

CRIACAO DOS PRODUTOS E
SERVICOS. PERSONALIZAR OS

PRODUTOS E TRANSFORMA-LOS EM
UNICOS, CRIANDO UMA CONEXAO
ENTRE A MARCA E O PRODUTO.




RETROTRUST

O renascimento e a busca pelo analogico,
pelo retro, pelo vinil, pelos anos 90, pelos
super-herois de antigamente, por celulares
mais simples.

QUEM NAO PERCEBEU?

E o chamado downgrading, que vem tomando conta de
algumas categorias de produtos e deve crescer dinda mais.
Associar-se a épocas que remetem a confiangca e
credibilidade pode ser uma boa. 1
/]
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MODA - ARTE - CULTURA

A artista londrina Lakwena Maciver tornou o

teto da estacdo de metré Templo uma obra

de arte, com cores vibrantes e formas

geometricas.

Ela é a primeira de uma série de artistas

emergentes que redesenharao o terraco em
um projeto que a Camara Municipal de

Westminster e o Collab chamaram de

Jardim do artista.
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proquelmente a MAis |m|oort0|nte

mensagem para inspirar alguém a trabalhar
e consumir uma marca.

Marcas que

NN B 15 == | N B N

msplram

valores.

A ciéncida nos ensind que, guando
explicamos o propadsito de algo para alguéem,
estamos ativando seu cérebro limbico, o
mesmo que ¢ utilizado para processar

sentimentos como COanOIhQOI e Iealddde
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COMO

O RUE

'~ GOLDEN CIRCLE

BY SIMON SINEK




MARCAS COM PROPOSITO
MARCAS QUE INSPIRAM.

EMPODERAR AS PESSOAS
E AS MARCAS POR MEIO
DO CONHECIMENTO
INTELIGENTE.

QUANDO A NIKE DISSE “JUST
DOIT’, DEU VOZ A CRENCA DE
QUE OS SERES HUMANOS NAO
TEM LIMITES.

AAAAAAA






A JORNADA DO CONSUMIDOR
MOT ZMOT

MOMENTO DA VERDADE MOMENTO DE DESCOBERTA

O momento no qual vocé pega seu computador,
celular ou outro dispositivo conectado d Internet
e comeca a se informar sobre um produto ou
servigo que estd pensando em experimentar ou
comprar.

"A hora da verdade’, aquela em que o cliente
entra em contato com o servico da empresa.

Estimulo Primeiro momento Segundo momento
da verdade da verdade

(Prateleira) (Experiéncia)
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A JORNADA DO CONSUMIDOR

MOT

MOMENTO DA VERDADE

"A hora da verdade’, aquele em que o cliente
entra em contato com o servico da empresa.

Estimulo

Primeiro momento
da verdade

(Prateleira)

A

Segundo momento

da verdade
(Experiéncia)

ZMOT

MOMENTO DE DESCOBERTA

O momento no qual vocé pega seu computador,
celular ou outro dispositivo conectado a internet
e comeca a se informar sobre um produto ou
servigo que estd pensando em experimentar ou
comprar.
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MUDAMOS E CONTINUAREMOS _ s

a
Y
v .

MUDANDO CADA VEZ MAIS RAPIDAMENTE
4 - N\ N W
MUDAR E NATURAL E EXPONENCIAL.
vi.




Se tudo muda, € porgue hd um pensamento por trds de
cada um dos movimentos culturais, comportamentais e
tecnologicos.

As vezes, Nnos pegamos pensando ‘isso aqui ndo existia
até ontem.

Mas a verdade € gue, embora rapidas, as mudancas ndio

ocorrem do dia para a noite. Funcionam como um
grande ciclo.

Fonte: Descola - pesquisa de tendéncias

. CRIAM-SE NOVAS
" TECNOLOGIAS
MUDAM SUA v
FORMA DE MUDAM PESSOAS
PENSAR E AGIR

A

CRIAM NOVOS _
HABITOS

v
/1

VIEWER
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TECNOLOGIA

é"“‘
.‘" “

.
s

TECNOLOGIA
DISRUPTIVA

P,
"

UM FUTURO PROMISSOR
CERTAMENTE AGUARDA NOVOS
MODELOS DE TECNOLOGIAE
NEGOCIOS.

v
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Ndo estamos falando

em transformar tudo TRANS
O que vocé fazem um Y
site ou aplicativo, mas F ORMA(;AO
cde uma mudancga de DIGITAL

comportamento.
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OMO
)O, JOVENS CRIAM
SPALHAM POR

HOJE E, COMO RESULT
COMUNIDADES QUE %
TODO O GLOBO.
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Com todos os processos se tornando digitais, as pessoas
estdo se sentindo ainda mais isoladas. Portanto, construir
uma conexdo emocional com o cliente estda se tornando
cada vez mais essencial.

O setor bancdrio frequentemente mantém essas conexdes
emocionais afastadas, mas, em 2022, as empresas de
fintech estéio criando experiéncias personalizadas para os
clientes, com base nessas conexdes emocionais. Agora,
ndo se trata apenas de fornecer uma interface de usudrio
amigéavel, mas também de manter a experiéncia digital
pessoadl. Quando se trata de experiéncias digitais, os
aplicativos bancdrios ainda estdo longe das experiéncias
perfeitas que plataformas digitais, como Facebook ou
YouTube, oferecem. Essas atendem as necessidades dos
usudrios da melhor maneira possivel. Os aplicativos
bancdrios podem se inspirar nessas plataformas para
construir uma conexdo emocional com os usudrios. E isso
ndo é mais desconhecido.

Os servicos bancarios integrados da Abe Al com o Google ’@%
Home fornecem uma experiéncia bancdria mais \://i

conveniente. MARKETING
VIEWER



https://translate.google.com/website?sl=en&tl=pt&ajax=1&prev=search&elem=1&se=1&u=https://www.abe.ai/
https://translate.google.com/website?sl=en&tl=pt&ajax=1&prev=search&elem=1&se=1&u=https://www.abe.ai/

THE
EVERYTHING

VIDA ON-LINE E OFF-LINE NAO SERAO
N ET DIFERENCIADAS.
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ONLINE

RFLEXAO 1: O QUE NAO PODEMOS COMPRAR ONLINE?

A venda online, para algumas marcas, € uma estratégia
consolidada, porém, neste mundo digital, as mudancgas, inovagdes e
transformacdes sdo muito aceleradas. O que funciona hoje pode ser
totalmente diferente amanha.

REFLEXAO 2: E POSSIVEL ESTAR FORA DA VENDA
ONLINE E CONSTRUIR UMA MARCA COM
RESSONANCIA?

F uma boa reflexéo, pois as marcas encontram os consumidores, e
ndo mais os consumidores ds procuram.




3.adaptabilidade
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ADAPTABILIDADE

O GRANDE ENSINAMENTO DA PANDEMIA

O termo refere-se a capacidade de se adaptar ao contexto. Somos seres

adaptaveis, podemos entender o que se passa e buscar as melhores solucdes
para resolver o gue for preciso.

Vivemos em um mundo fragil, inconstante e voldatil, no qual ndio controlamos tudo.
F preciso se adaptar ds mudancas e descobrir novas alternativas sempre.

Fonte: Descola- pesquisa de tendéncias
/i
MARKETING

VIEWER




Essa capacidade sempre existiu, mas hoje ela leva um
outro sentido. As empresas se transformaram, mudaram
seus sistemas e seu planejamento.

A CAPACIDADE DE Pr?fissionqis descobriram novqs facetas e se

reinventaram, mudadram sud vida e orumo de tudoo que |~
conheciam. . \

Quem ndo consegue entender as mudangas e se adaptar

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, aos novos formatos acaba ficando para trds.
il """"""" CONTEXTO E O QUE PODE Hoje se entende que nada ¢ definitivo, e tudo € mutdvel;

DEFINIR O SUCES SO nada serd igual para sempre.
OU O FRACASSO. Mudam-se as prioridades, os meios e até a esséncia.

S ) |
- :' . :'—_'.'7_5_-7 — .-_-’/." -

""" 'MARKETLNG 77
Fonte: Descolcu pesqwsa de tendencms = '\/IEV\/ER
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DESSINCRONIZACAO
SOCIAL

UMA SOCIEDADE SEM SINCRONIA E AQUELA EM QUE AS
PESSOAS CONTINUAM A FAZER AS MESMAS COISAS, MAS
NAO NA MESMA HORA EM QUE AS OUTRAS, POIS O RITMO
INDIVIDUAL DE CADA UM E DIFERENTE E MAIS VARIADO.

Essa dessincronizagdo vem afetando as comunidades e
causando falta de interacdo consistente entre as
pessodas. Os momentos comunitdrios que antes
aconteciam nos mesmos hordrios — ir ao trabalho, ao
correio,  academia e ao supermercado — estdo
desaparecendo cada vez mais rapidamente.

A

= f,:j’f"l,f j;;jfjlf' / ~ Fonte: WGSN, agosto/2020 VIEWER

E, com a perda dessas interacdes didrias, as
comunidades estdo se fragmentando.




5. valorizacao do
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A ANSIEDADE DE ESTAR PRESENTE EM TUDO DA LUGAR A ,,,

g

CAPACIDADE DE DAR ATENGAO AO QUE REALMENTE IMPORTA. . \"' E

Shn e
BEM_ESTAR AC'MA DE TUDO oas MARKETNG 4
NEWER-
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QUALIDADE X QUANTIDADE

PRODUTIVIDADE X ANSIEDADE
EQUILIBRIO PESSOAL E PROFISSIONAL

' e(yj%e
A/
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FOMO (FEAR OF MISSING OUT)
E O MEDO DE FICAR POR FORA

DOS ACONTECIMENTOS. COM
A VALORIZAGAO DO TEMPO,
ESSA TENDENCIA ESTA DANDO

LUGAR AO JOMO.

'

LW AL
[ >

JOMO (JOY OF MISSING OUT)
PREGA A ALEGRIA DE NAO
ACOMPANHAR TUDO.E A
POSSIBILIDADE DE
SELECIONAR O QUE MERECE
OU NAO A SUA ATENCAO.

O FOMO E CAPAZ DE GERAR
ANSIEDADE, ENQUANTO O .
JOMO PODE ALIVIAR ESSE 3
SENTIMENTO.







CUIDADO COM A FAMILIA,
CUIDADO INFANTIL OV

AUTOCUIDADO. A SOCIEDADE

PERCEBE QUE A CULTURA
DO CUIDADO E
FUNDAMENTAL PARA O

BEM-ESTAR DAS NOSSAS
COMUNIDADES.

AAAAAAA




OS CUIDADOS COM A SAUDE
PSICOLOGICA EEMOCIONAL
GANHARAM MUITO DESTAQUE

DURANTE O ISOLAMENTO SOCIAL,

E ESSAVALORIZACAO
TENDE A SE MANTER NOS
PROXIMOS ANOS.




IDEAIS E VALORES INCLUSIVOS
ESTAO SURGINDO ENTRE AS
SOCIEDADES. NAO SE TRATA DE
DESMANTELAR O PASSADO,

MAS IMDEDESCOBRIRQUAIS

NARRATIVAS

W . NOS, COMO SOCIEDADE, PODEMOS
USAR PARA RECONSTRUIRE CRIAR

UM FUTURO MELHOR.
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A PANDEMIA REFORCOU A

IDEIA DE QUE PROBLEMAS Y
DESAFIADORES PRECISAM DE

SOLUCOES CRIATIVAS. EM 2024,
SERA FUNDAMENTAL INVESTIR

NA RESOLUCAO COLETIVA DE
PROBLEMAS.




/. Inovacao




INOVACAO
ABERTA

\7A
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“UMA FORMA MAIS DISTRIBUIDA E

PARTICIPATIVA, MAIS DESCENTRALIZADA,
DE FAZERINOVACAO.”

“O CONHECIMENTO SO E UTIL QUANDO AMPLAMENTE
DISTRIBUIDO. NENHUMA EMPRESA, NAO IMPORTA O
QUAO CAPAZ OU GRANDE, PODERIA INOVAR DE
FORMA EFICAZ POR CONTA PROPRIA.” r
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Henry Chesbrough
(PESQUISADOR, Criador do
termo Open Innovation)
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Hoje, os clientes esperam mais de suas marcas
favoritas. Por exemplo, as pessods querem estar
associadas a instituicoes que cuidam da sociedade e do
meio ambiente. E as pessods ndo hesitam em contribuir
paAra uma causa. Os bancos podem ajudar seus clientes a
criar um impacto positivo no planeta. Isso os ajudard a se
destacar no mercado competitivo.

Por exemplo, a iniciativa fintech verde: uma colaborac¢do
entre fintech e tecnologia climatica torna o sistema
bancario sustentavel. Solugcdes bancarias

como Tomorrow e Bung prometem tornar o banco digital
mais sustentdvel. Plataformas como a Beyonic fornecem
solucées de pagamento digital para PMEs na Africa.

Font: https://www.leadsquared.com/digital-banking-trends/

)


https://translate.google.com/website?sl=en&tl=pt&ajax=1&prev=search&elem=1&se=1&u=https://www.tomorrow.one/en-EU/
https://translate.google.com/website?sl=en&tl=pt&ajax=1&prev=search&elem=1&se=1&u=https://www.bunq.com/

EM VISTA DAS MUDANCGCAS

CLIMATICAS, TODOS DEVEM

SE RESPONSABILIZAR
PELAS ALTERACOES

GLOBAIS EADOTARUMESTILO
DE VIDA SUSTENTAVEL.
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PRODUTOS
ECOLOGICOS

Entre as tendéncias de

CONSUMO para 0s proximos anos,
com produtos

” IIECOIGGIEOS BIGRESaNGs, tonde o

crescetr.
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producdo ecologica, feita a méo, a
qual ndo agride o meio ambiente e os

aniMmais, tendem a ter mais valor entre
OS consumidores.

Fonte: Sebrae
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Esse tema deve permanecer em alta até

2025: a simplicidade existente por trdas de
processos, produtos e servigcos. Cada vez mais,
premissa do ‘'menos € mais” deve estar em
evidéncia. Parte da populacdo ja estd saturada
com o0 excesso de novidades e, entdo, opta por
versdes mais bdsicas de servicos e produtos. “E o
simplicidade como prioridade.”

NOS PROXIMOS ANOS, DEVEMOS ACOMPANHAR AS
MARCAS ESCOLHENDO PELO EFETIVO, SEM
COMPLICAGOES, OFERECENDO PARA O MERCADO
SOLUGOES MUITO PRATICAS, MAS NAO MENOS
TECNOLOGICAS.




9.longevidade




‘. A

- LONGEVIDADE ATIVA

s . % Avancos na qualidade de vida e na §

expectativa de vida tornaram os




querem ficar velhos. o
A vis@o da velhice é estereotlpqda e

marcadq pela falta de autonomia. |
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| NN Segundo o IBGE, 29,3 milhGes de brasileiros
A LALLM possuem acima de 60 anos, o equivalente a 14,03%
da populagcdo geral. A projecdo € de que, em

. INVE R S AO 2045, a metade da populacdo brasileira sejo
) idosa, sendo 14,8% mulheres e 121% homens.

DA PIRAMID E Essa invers@o da pirdmide etdria impacta
/1 ET Q RI Q diretamente em temas como aposentadoria,
longevidade sauddvel e ativa e novos habitos.

s,

...............

-------------

A chamada "‘economia prateada’” representa o A
terceira maior economia do mundo.
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https://oparana.com.br/noticia/ate-2050-brasil-deve-se-tornar-um-pais-idoso/
http://www.unisinos.br/noticias/especializacao/tendencias-da-longevidade-foi-o-tema-do-unisinos-hub
https://www.populationpyramid.net/pt/brasil/2045/

Mestre em Gestdo Empresarial com énfase em Marketing
pela UFRGS, denomina-se uma apaixonada pelo marketing
e por estratégias inovadoras. Cursou especializacdo na
HEC Paris, MBA na ESPM e Fundacdo Don Calbral. Consultoro
e pesquisadora de branding e marketing.
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