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Matéria de capa

COLLABS

Parcerias inusitadas conquistam consumidores ao oferecer
produtos e experiéncias memoraveis. Saiba mais sobre o
conceito e como essas colaboragdes estao movimentando o setor

por Erica Franquilino

a era da valorizac@o das experiéncias, as collabs se ~ éum dos fatores que levam marcas a
tornaram estratégias certeiras para alcangarnovospi-  fazerem collabs e que muitas vezes
blicos, ampliando a forga ¢ a visibilidade das marcas. ~ levam ao sucesso dessas parcerias”,
Essas colaboragdes unem empresas de segmentos dis-  diz Marcos Bedendo, professor de

tintos —mas com valores e propdsitos em comum—para entregar ~ branding da ESPM.
produtos Uinicos e irresistiveis, por vezes explorando um misto Ele menciona como exemplo o
de nostalgia e inovagao. langamento do filme Barbie, em julho
“Aideiadeuma collab sempre esta associadaaalgumassunto,  de 2023. “Houve um grande nimero
evento ou acontecimento. Ela tem relagdo com um contexto so-  de collabs. Todo mundo queria par-
cial, com coisas sobre as quais as pessoas estejam falando. Esse  ticipar do langamento, porque era o
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assunto mais falado naquele periodo. Essa é uma das condigdes
primordiais para o sucesso de uma collab, ainda que existam
exemplos de sucessos em razao de outros fatores”, aponta.

O termo “collab” ¢ a abreviacao de “collaboration” e diz
respeito a uma parceria entre duas ou mais marcas, influencia-
dores, artistas, empresas ou institui¢cdes sociais (dentre outras
possibilidades) para criar algo em conjunto —como um produto,
uma campanha ou um conteudo.

O objetivo principal ¢ unir for¢as para alcangar um publico
maior e obter beneficios mutuos, como gerar buzz e impulsionar
vendas, compartilhando recursos e custos a partir de uma estraté-
giabem definida, com ptblicos-alvo semelhantes e alinhamento
real com as expectativas e necessidades dos consumidores.

A parceria permite que cada parte apresente seu trabalho para
a audiéncia da outra, expandindo o alcance e atingindo novos
consumidores. A combinagao de diferentes talentos ¢ ideias
resulta em projetos inovadores, com produtos normalmente
apresentados em edi¢des limitadas e campanhas inusitadas.

“Um aspecto importante ¢ que a collab tenha a ver com a sua
marca. Muitas empresas ficam ansiosas para adotar essa estraté-
gia e acabam fazendo de qualquer maneira. Entendemos que as
collabs tém de estar alinhadas a histéria da marca e a identidade
que ela quer construir. Isso precisa estar bem alinhado, para fazer
sentido”, afirma Bedendo.

A trajetoria das collabs teve inicio no universo damoda, com
parcerias entre grifes de luxo e artistas, como as colaboragdes
entre a estilista Elsa Schiaparelli e Salvador Dali e entre a grife
Yves Saint Laurent e o pintor holandés Piet Mondrian.

A primeira e iconica colaboragao entre Yves Saint Laurent e
Piet Mondrian (conhecido por seu estilo abstrato, com utilizagio
de linhas retas e cores primarias) foi apresentada na colecéo
outono-inverno de 1965, com seis vestidos inspirados nas pin-
turas neoplasticistas do artista holandés.

A colecao transformou a arte abstrata de Mondrian em alta-
-costura, com linhas geométricas e blocos de cores primarias,
e se tornou um marco na historia da moda, por popularizar a
intersecdo entre arte e vestuario.

Essas colaboragdes, originalmente destinadas a um publico
seleto, evoluiram para uma estratégia de marketing que se expan-
diupara diversos setores, unindo marcas de diferentes segmentos,
como moda e varejo, alimentos e cosméticos, ¢ entretenimento
e vestuario — sd3o exemplos dessa variante as colegdes capsula
inspiradas em filmes, séries e jogos.

Os anos 1980 apresentaram colaboragdes marcantes no
mundo da musica, como a inesperada parceria entre Michael
Jackson e Slash, guitarrista do grupo Guns N’ Roses. A unifo,
que virou referéncia cultural, produziu uma mistura impactante
de pop e hard rock. Slash foi responséavel pela guitarra principal
na faixa “Give In to Me” e contribuiu com o riff de introducéo
em “Black or White”.

A colaborag@o entre o grupo de rap Run-DMC e a Adidas —a
primeira entre um artista € uma marca esportiva — foi realizada
em 1986. A parceria aconteceu depois que o grupo langou a faixa
“My Adidas”, uma ode ao ténis Adidas Superstar, em seu album
Raising Hell.

Em um show no Madison Square Garden, em Nova York,
a banda instruiu a plateia a levantar seus ténis Adidas durante
a performance de “My Adidas”, o que deu origem a uma par-
ceria historica, que transformou o ténis Superstar em um icone
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do hip-hop e do estilo de rua. A colaborag@o abrange edigdes
comemorativas, como a realizada em 2020 para celebrar os 50
anos do Superstar, com uma colecdo que incluiu o ténis e pecas
de vestuario inspiradas no Run-DMC.

Nos anos seguintes, colaboragdes uniram luxo e cultura de
massa, como a parceria entre a Louis Vuitton e a Supreme, mar-
ca que nasceu como uma loja de skate e ponto de encontro da
comunidade skatista em Nova York e evoluiu para uma empresa
global de streetwear. A collab resultou em uma cole¢éo com 55
pecas, apresentada no desfile de outono-inverno de 2017-2018
da linha masculina da Louis Vuitton.

Em maio de 2025, a Dolce&Gabbana e a Havaianas langaram
asegunda edicao de sua colaboragao global. A coleg¢do com seis
modelos de chinelos, distribuidos em trés linhas, foi comerciali-
zadanos sites das duas marcas, nas flagships e nas pop-up stores
da Havaianas, além de lojas selecionadas ao redor do mundo.

Aedigdo limitada chegou ao mercado com estampas tropicais
e detalhes artesanais, mesclando o estilo vibrante da marca bra-
sileira com o glamour maximalista da grife italiana. Para marcar
o langamento, as marcas realizaram uma festa no Rio de Janeiro,
nallhaFiscal. Anova Havaianas Dolce & Gabbana também teve
um carater de experimentagdo. O modelo Boho, com plataforma
alta e tiras de macramé, estreou na collab e depois entrou para a
linha regular da marca.

Dentre os beneficios proporcionados pelas collabs esta a gera-
¢do de midia espontanea, com mais pessoas falando a respeito da
marca ou do produto, “sem um custo de midia”, aponta Bedendo.
“A ideia da boa collab ¢ que ela consiga se sustentar pela troca
social, pelo boca a boca, se popularizando e viralizando porque
ela faz sentido para o contexto de determinado momento”, afirma
o professor da ESPM.

“E claro que existe um cansago de collabs, quando elas param
de funcionar pelo exagero. E uma estratégia que precisa ser bem
utilizada. A Cimed, por exemplo, conseguiu surfar muito bem
essa onda, foi uma grande febre. Pegaram um caso que talvez
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fosse improvavel, fizeram sucesso e conseguiram fazer varias
outras colaboragdes e evoluir muito a marca”, cita.

Como funcionam essas parcerias? Bedendo explica que existe
uma “variacao imensa”, dependendo das marcas envolvidas e
do tipo de produto. “O licenciamento, por exemplo, ¢ um tipo
de collab. Nesse caso, vocé vai usar a imagem de uma empresa
conhecida para alavancar seu produto e paga royalties por isso”,
menciona.

“Existem associa¢des de marcas nas quais nao se paga
royalties, mas se divide eventualmente a lucratividade que se
tem, e tem os casos que chamamos de co-brandings ou até join
ventures. Sdo casos nos quais ha aliangas mais estratégicas
para o desenvolvimento de produtos, com envolvimento das
tecnologias das empresas. Entdo, resumidamente, essa parceria
vai desde algo simples, como usar um selo ou personagem na
embalagem, até coisas bem complexas, mas que fazem parte do
processo de collab”, diz.

Sdo muitos os exemplos de collabs de grandes marcas, mas
essa ¢ uma estratégia aplicavel a empresas de portes variados.
“Qualquer empresa pode fazer collab. Uma pequena empresa
pode se associar a outras no mesmo bairro, como bares e
restaurantes proximos de faculdades que as vezes fazem
parcerias”, aponta.

“E possivel fazer isso em qualquer instincia, porque é
simplesmente a junc¢ao de duas marcas, quando se vislumbra
uma oportunidade que pode ser explorada conjuntamente.
E interessante incentivar esse tipo de agdo em pequenas
empresas, porque ¢ uma forma de movimentar o ambiente de
negocios, sem grandes investimentos em desenvolvimento
de produtos ou gastos de marketing”, conclui.

Collabs no mercado cosmético

Em agosto de 2023, a Boticario Men, marca de cuidados
masculinos do Boticario, apresentou uma
collab com a proposta de unir o autocuidado
diario auma das maiores paixdes nacionais:
a cerveja. A Boticario Men & Brahma
chegou ao mercado em edicdo limitada,
composta por sete itens que expressavam
“a conexdo e a sinergia entre as marcas
quando o assunto ¢ cremosidade e frescor”.

A espontaneidade do brasileiro e a bus-
ca pelo “simples e eficaz”, como o ato de
abriruma cerveja, foram alguns dos pilares
que nortearam o langamento e a parceria.

Formulados com o exclusivo acorde
Brahmosidade, os produtos apresenta-
vam o frescor do eucalipto, da salvia, da
pimenta preta, do cardamomo e da berga-
mota, em contraste com madeiras densas,
notas ambaradas e o conforto dos musks.
A collab era composta por seis produtos:
desodorante coldnia, shower gel, shampoo
2 em 1, espuma de barbear, pasta capilar e
antitranspirante.

No mesmo ano, O Boticario € Melissa
fizeram uma parceria para o langamento de
uma linha exclusiva, em edi¢do limitada.
Os produtos da cole¢do Cuide-se Bem Me-
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lissa uniram as texturas classicas dos cosméticos com o cheiro
caracteristico de tutti-frutti dos calgados da marca. A divulgagao
incluiu uma agao presencial na loja conceito da Melissa em Sao
Paulo e nas unidades fisicas de O Boticario. A linha apresentou
itens para corpo, cabelos, maquiagem e acessorios.

Em janeiro de 2024, a Quem Disse, Berenice?, marca de
maquiagem do Grupo Boticario, e aalema Faber-Castell, fizeram
uma parceria para o langamento de uma linha de maquiagem
inspirada em itens classicos escolares. As marcas destacaram que
a collab materializou o territério comum entre elas, que € a cria-
tividade, expressada por meio das maquiagens e dos desenhos.

A collab foi apresentada em sete produtos: [luminador em
Bastdo, inspirado na cola bastdo, com particulas de brilho dou-
rado; Mascara Marca Cilios, com embalagem no formato do
marcador de quadro branco; Paleta de Sombras para Colorir, com
seis sombras de acabamento mate, acetinado e superbrilho; Caixa
de Lapis de Cor Metalizados para Olhos, com quatro opg¢des de
cores super-pigmentadas; e o Lapis Jumbo Multifuncional, nas
cores rosa, vermelho e damasco.

“AFaber-Castell ¢ uma marca mundialmente conhecida pelos
seus itens e principalmente por ser
referéncia em cores e criatividade,
uma marca para todas as idades e
que até hoje conserva essa profunda
conexdo com as pessoas. A linha
chega para atender os consumidores
que amam maquiagens e arte, com-
binando elementos dos dois univer-
sos”, disse Mirele Martinez, entdo
diretora de marketing de maquiagem
da Quem Disse, Berenice?.

A edigo especial kit Cronogra-
ma Capilar Shopee e Salon Line
chegou ao mercado em fevereiro de
2024. A linha, composta por trés mascaras
capilares veganas para hidratagfo, nutri¢do
e reconstrucdo dos fios, foi comercializada
na loja da Salon Line no aplicativo de mar-
ketplace. Para comunicar a collab, a Shopee
preparou uma a¢éo com o Shopito, mascote
oficial da marca, recebendo os produtos na
Avenida Faria Lima, em S&o Paulo.

Nos dias 29 de fevereiro e 7 de margo,
aconteceu a Maratona Salon Line no jogo
Shopee Candy. O objetivo era fazer com que
os usuarios recolhessem o maior niimero de
kits de Salon Line com o Shopito. Os cem
primeiros colocados receberam cupons
que foram usados na loja da Salon Line na
Shopee.

A Cimed realizou uma série de par-
cerias de sucesso com outras marcas ¢
influenciadores, focadas principalmente p

www.cosmeticsonline.com.br Cosmetics & Toiletries (Brasil)/9



W1 Matéria de capa

na linha de hidratantes labiais Carmed. As collabs viralizaram,
especialmente no TikTok, gerando um boca a boca digital que
se traduziu em vendas expressivas. A parceria com a marca de
balas e doces Fini aconteceu em 2023. O hidratante labial da
Carmed tomou conta das redes
sociais e esgotou rapidamente
nas farmadcias, principal ponto
de venda do produto.

A collab explorou o con-
ceito de nostalgia aliada a pra-
ticidade. O sucesso foi grande
e, em 2023, a Cimed faturou
R$ 400 milhdes com os pro-
dutos da Carmed, contra um
faturamento de R$ 24 milhdes
no ano anterior.

Outro case da Carmed foi
a parceria inusitada com o
Burger King, anunciadano dia
1° de abril de 2024. Apesar de
ter sido criada como uma brin-
cadeira pelo Dia da Mentira, a
collab de fato apresentou ao
publico um hidratante labial
com aroma de hamburguer
“grelhado no fogo”. O produto

foi distribuido nas unidades do Burger King.

Em novembro do ano passado, a Carmed e a Bauducco lanca-
ram o Carmed Bauducco Chocottone, versdo do hidratante labial
que prometia entregar o aroma do produto natalino. Depois do
langamento de trés hidratantes labiais em collab com a Coca-
-Cola, em outubro de 2025 a marca langou a edi¢do limitada
Carmed Stranger Things, em parceria com a série original da
Netflix, que entra em sua quinta e ultima temporada.

O hidratante labial tem aroma de waffle, inspirado na comida
favorita da personagem Eleven. A embalagem traz referéncias
diretas ao universo da série, combinando cores ¢ a atmosfera
dos anos 1980 com detalhes sombrios que remetem ao “mundo
invertido”.

A marca preparou um calendario de a¢des para o langamento
da collab, que incluiu a Casa Carmed Trancoso. Durante trés
dias, influenciadores do TikTok e do Instagram viveram juntos
em uma casa com desafios, pegadinhas e conteudos exclusivos,
que culminaram no langamento da parceria. A a¢ao teve como
objetivo gerar desejo e conexdo direta com a geragdo Z.
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Em agosto de 2024, a PepsiCo e a Coty apresentaram a
primeira collab entre as duas empresas, com o langamento da
colecdo Risqué & Doritos. A ideia foi levar as cores, o estilo e a
proposta do snack Doritos para as unhas dos consumidores, em
oito cores de esmalte. Segundo a Coty, a colaboracdo
entre as duas marcas reforgou o desejo de ambas de

entregar produtos que vao
além do convencional, ge-
rando desejo, curiosidade
e encantamento.

A primeira parceria
entre a marca Mari Maria
Makeup e a rede Burger
King aconteceu em no-
vembro de 2024, comuma
edicdo limitada de glosses
que podiam ser
adquiridos jun-
tamente com a
compra de um
combo nos res-
taurantes parti-
cipantes. Trés
versoes de gloss
foram disponi-
bilizadas para os
consumidores:
Fire Kiss Furio-
s0, inspirado no
molho Furioso
do sanduiche
Whopper; Ice
Kiss Brownie
e Ice Kiss Pis-
tache — os dois
ultimos remetendo a sobremesas do cardapio da rede de fast food.

Aparceria foi retomada em abril deste ano, em uma promogao
com abrangéncia nacional e itens como os glosses Fire Kiss BK
Taste e Ice Kiss BK Doce de Leite. Os produtos fizeram parte
do Combo Mari Maria BK, que incluia um sanduiche —entre o
BK Taste 1.0, Whopper Furioso, Whopper Rodeio ou Whopper
Barbecue Bacon —, uma casquinharecheada e um gloss a escolha
do cliente. A outra opgao era o combo de uma batata frita pequena,
um refil gratuito e um gloss.

Em setembro de 2024, a Vult inaugurou um quiosque tempo-
rario e tematico na orla de Ipanema, no Rio de Janeiro. O espago
foiidealizado para apresentar ao publico a collab da marca coma
bala Fruit-tella. No ambiente — que ficou disponivel aos visitantes
até 12 de outubro — a Vult convidou as pessoas a explorarem
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em primeira m&o os produtos da linha exclusiva, que incluiu
hidratantes labiais, balms e esmaltes, todos com o inconfundivel
cheirinho das balas Fruit-tella.

Um dos destaques da coleg@o foi o hidratante labial. For-
mulado com ativos como acido hialurénico e vitamina E, o
produto entregava 24 horas de hidratagéo, com efeito gloss. O
langamento incluiu a¢des para intensificar a diversdo e a interagéo
com o publico, como a distribui¢do e personalizacdo de balms
com enfeites artesanais, sorvetes da Sorvetino desenvolvidos
exclusivamente para a agéo, nail art com esmaltes da linha e a
distribuigfo de balas Fruit-tella.

De frente para o mar, o quiosque ofereceu um ambiente
instagramavel, com decoracdo tematica, mesas e guarda-sois
com as cores da bala que marcou geragdes e o hidratante labial
da coleg@o em formato gigante, convidando os visitantes a re-
gistrarem momentos Unicos e compartilha-los nas redes sociais.

A Beleza na Web, plataforma digital de beleza e marca do
Grupo Boticério, langou sua primeira linha de produtos capilares
em parceria com uma das maiores marcas nacionais do segmento,
aCadiveu. Oresultado é a Cadiveu Hydrate by BLZ, apresentada
ao mercado em abril deste ano. Composta por shampoo, con-
dicionador, leave-in, mascara e
sérum, a linha promete hidratagio
profunda e instantanea para todos
os tipos de cabelo.

Em julho de 2025, a Dermage
se uniu a Reserva, marca de moda
masculina, para langar uma linha
exclusiva de skincare pensa-
da para homens que valorizam e
praticidade, bem-estar e design. N l
A linha Dermage + Reserva ¢ a o
primeira da marca pensada e de-
senvolvida especialmente para o publico masculino.

Sé&o quatro produtos: Gel de Banho 3 em 1, Méscara Remove-
dora de Cravos, Desodorante e Balm Pds-Barba. “Essa parceria
nasceu da vontade de ampliar o didlogo sobre autocuidado entre
os homens, com produtos de alta eficicia e uma comunicagéo
mais proxima do universo deles. Unimos o know-how da Der-
mage em ciéncia e tecnologia a forca cultural da Reserva para
criar uma linha que entrega resultado, praticidade e identidade”,
disse Viviane Soares, diretora de marketing da Dermage.

“Na Reserva, sempre acreditamos que se cuidar também ¢
uma forma de se expressar. Essa collab com a Dermage nasce
para incentivar os homens a olharem para o autocuidado com
mais naturalidade, sem perder de vista quem eles s3o. E sobre
trazer o skincare pro dia a dia do homem real, de um jeito des-
complicado e com estilo”, afirmou Joana Bittencourt, diretora
das marcas Reserva.

Alsdin Brasil realizou sua primeira
colaborag¢do no universo da moda em
setembro de 2025, em uma parceria
inédita com a marca brasileira Ryzi. O
resultado ¢ uma bolsa exclusiva, desen-
volvida em edigdo especial e limitada,
“que une estilo e skincare”. A bolsa
pode ser adquirida até 31 de outubro,
através da plataforma Love Isdin, via
resgate direto ou sorteio.

Vol. 37, nov-dez 2025

: \l_!=

A Eudora, marca do Grupo Boticério, firmou uma parceria
coma Bacio di Latte para langar uma colegdo em edigdo limitada.
Os produtos para pele e labios, apresentados em setembro de
2025, foram desenvolvidos a partir de dois sabores da gelateria:
Vanilla Caramel, criado exclusivamente para a colaboragéo, e
Pistacchio, um dos classicos do cardépio.

A campanha adotou o conceito “Cremoso como gelato.
Irresistivel como Eudora” e teve como cendrio o Resort Eudora
Instance & Bacio di Latte, hotel ficticio inspirado no verdo euro-
peu. A colegdo reuniu oito itens formulados com o acorde Bacio
di Latte, desenvolvido a partir da casquinha crocante da gelateria
paraacrescentar uma nota gourmand caracteristica. Para marcar
o langamento, Eudora e Bacio di Latte promoveram um evento na
unidade da Vila
Madalena, em
Sao Paulo, com
experimentacao
dos produtos e
degustacdo de
gelatos.

Em outubro
deste ano, Ris-
qué e Paixdo,
marcas perten-
centes a Coty,
anunciaram
uma colabora-
¢do inédita com
a série Bridger-
ton, sucesso glo-
bal da Netflix.
Pela primeira
vez, duas mar-
cas da Coty trabalharam juntas em um mesmo licenciamento
comum projeto de collab, trazendo ao mercado edi¢des limitadas
“que conectam sofisticagdo, autocuidado e o poder feminino”,
em sintonia com a estreia da quarta temporada da produg@o.

A colecdo Risqué Bridgerton apresentou nove esmaltes
(dois metalicos, dois cintilantes e quatro cremosos) € um sérum
nutritivo, formulado com 6leo de améndoas — ativo presente
nos produtos da marca Paixdo, o que reforgou a conexao entre
as linhas. Paix&o apresentou a linha exclusiva Bridgerton Dama
de Prata, com fragrancia oriental gourmand amadeirada.

As embalagens foram desenvolvidas em parceria com a
Netflix e a Shondaland, produtora da série. Pela primeira vez,
Paix&o trocou o tradicional dourado de suas linhas pelo prateado,
em referéncia a personagem central da temporada, refor¢ando a
exclusividade da colaborag@o. Em Risqué, os rétulos apresen-
taram o icone da mascara, simbolo marcante da
série nesta temporada.

Em comunicado, Regiane Bueno, vice-
-presidente de marketing Coty Brasil e Latam,
afirmou que Bridgerton dialoga diretamente
com os publicos das marcas Risqué e Paix&o e
que o entretenimento € um territdrio estratégico
para a conexao com os consumidores: “por meio
de colaborag¢des como essa, reforcamos nosso
compromisso de oferecer experiéncias que vao
além dos produtos”. »

] RISQUE. PAIXAO
BRIDGERTON

=
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PERCEPCOES DO CONSUMIDOR

De acordo com um estudo da Orbit Data Science, divul-
gado em fevereiro de 2025, collabs sdo bem recebidas
por 66% do publico das redes sociais. A startup analisou
2.200 conversas nas plataformas TikTok, Bluesky e X,
para identificar os fatores que influenciam a percepgéo
do publico em relagéo a essas parcerias.

Anostalgia é o fator que registrou o maior impacto entre
as mencdes positivas, correspondendo a 25% das con-
versas. Segundo a empresa, parcerias que resgatam me-
morias afetivas sdo capazes de estabelecer forte conexao
emocional com o publico. Um caso de sucesso recente é
a parceria da Coca-Cola com a marca de biscoitos Oreo,
lancada globalmente em 2024.

Acollab chegou ao mercado em dois produtos de edi¢cao
limitada: o refrigerante zero agucar com sabor de Oreo e
o biscoito com sabor de Coca-Cola. Em 2021, a Adidas
e a Lego criaram uma colegao de ténis inspirados nos
blocos de montar, explorando o apelo visual e a nostalgia
de diferentes geragoes.

Dentre as mengdes positivas no estudo da Orbit Data
Science ainda aparecem as experiéncias sensoriais
(11,6%) e as collabs com apelo colecionavel (6%). Entre
0s segmentos que mais apostam em colaboragées entre
marcas estéo os de skincare e de maquiagem, com mais
dametade (63%) do share de conversas. Outros segmen-
tosidentificados s&do os de alimentacéo (28,3%), vestuario
(7,3%) e utilidades (1,5%).

O estudo também mostra que parte do publico (34% das
conversas) se sente excluido desse tipo de estratégia,
sobretudo por falta de representatividade ou acesso aos
produtos — que nem sempre estao disponiveis em todas
as regides, mesmo que a campanha seja veiculada em
ambito nacional. A Orbit Data Science cita como exemplo
a parceria entre o Burger King e a marca Maria Maria
Makeup, liderem meng¢des em 2024. Cerca de metade das
interagdes sobre a collab remetiam a frustragéo por néo
encontrar a linha de glosses em determinadas regides.
Segundo a Orbit Data Science, o TikTok lidera as conver-
sas sobre a estratégia, concentrando 84,5% delas. Arede
social é o principal espago para descobertas, impulsiona-
das por videos de unboxing (conteidos nos quais uma
pessoa abre uma embalagem de produto pela primeira
vez, mostrando e detalhando o item), testes de produtos
e desafios virais.

O Bluesky reune 8,5% das mencdes e o X, apenas 7%.
A pesquisa aponta que 78% dos consumidores demons-
tram interesse nas colaboracgdes antes da compra. O
pos-venda (etapa que pode gerar insights estratégicos
para a marca, inclusive para novas colaboracées) tem
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22% de representacao. Mais da metade das conversas
analisadas (53%) mostraram uma experiéncia positiva e
de satisfagdo com a compra.

Segundo a WGSN, empresa com atuagao global nas
areas de previsao de tendéncias de consumo e analise
de dados para industrias, em tempos de “policrise”, con-
sumidores estdo buscando pequenas doses de alegriano
cotidiano, para fugir de sentimentos negativos como an-
gustia e ansiedade. “Em 2024, observamos um aumento
significativo da chamada “funflation” (divers&o x inflagéo),
tendéncia na qual os consumidores priorizam gastos com
experiéncias, em detrimento de itens ndo essenciais”,
menciona o blog da empresa.

A medida que os consumidores buscam novas formas de
diversao, de acordo com os propulsores-chave apontados
pela WGSN, as marcas terao de investir na “imaginacao
estratégica” como forma de apresentar solugdes inova-
doras e que orientem a tomada de decisdo em situacoes
complexas e incertas. Dentre as solugdes para a imagi-
nacao estratégica apontadas pela WGSN estao as cola-
boragdes entre diferentes varejistas e industrias. “Essas
parcerias podem criar sinergias que impulsionam ambos
os setores e os ajudam a alcangar um novo patamar no
mercado”, diza empresa.

Para a WGSN, em tempos de mudangas rapidas e pre-
feréncias fragmentadas, as marcas precisam ir além da
criagao de novos produtos, construindo e fortalecendo
relagcdes emocionais e duradouras com seus consumi-
dores. As colaboragdes entre diferentes setores tendem
a se expandir nos préoximos anos “e serao uma estratégia
essencial para construir penetragao no varejo e intensifi-
car lagos em meio a essas mudancgas”.

“Quando falamos de colaboragdes, diversao e entrete-
nimento seréo caracteristicas essenciais para qualquer
estratégia. Esse € o momentoideal para criar pontes entre
diferentes segmentos, estimular conversas e criar novos
repertorios”, diza empresa. @
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