CANETAS GLP-1

ESTUDO SOBRE O IMPACTO NA VIDA DOS BRASILEIROS.
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MAIS QUE MEDICAMENTO,
A CANETA VIROU UMA
TECNOLOGIA SOCIAL DO CORPO.

Ela reduz fome, mas aumenta vigilancia. Promete
autonomia, mas intensifica protocolos. Muda a
relacdo com treino, prazer, consumo e sociabilidade
— e transforma emagrecimento em linguagem social
para falar de mérito, classe, beleza e autenticidade.
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AGENDA

~ O impacto das canetas emagrecedoras no
|NTRODUCAO consumo, comportamento e cultura

contemporanea.

OVERV|EW DO Crescimento do GLP-1, expansao da

categoria e transformacao do mercado

MERCADO global.

COMPORTAMENTO DO Os novos desejos, gatilhos emocionais e

mudancas culturais do emagrecimento

CONSUMIDOR E CULTURA acelerado.

COMPORTAMENTO DE Como consumidores pesquisam, validam e
BUSCA E JORNADA adotam as canetas no dia a dia.

|NF|_UEN(|A E MAPA SOCIAL O papel dos creators, comunidades e

tendéncias na amplificagdao do tema.

IMPA(TO NAS MAR(AS E As categorias que ganham, perdem e se
CATEGORlAS reinventam na era do GLP-1.

S
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Social listening em mar aberto sobre as canetas glp-1. Periodo coletado e analisado: abril 2025 a maio 2026
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CANETAS GLP-1E SEU SISTEMA DE FUNCIONAMENTO

Mecanismo de agao

¢ Aumenta saciedade; 2 * Prolonga saciedade;
‘,_‘ * Reduz pensamentos ,\d * Lentifica o esvaziamento T i
obsessivos (food noise) gastrico; T T o
®
ol K i Tampa da caneta
. . F o : 0|
Tipos de medicamentos 1 Agulha
o ]
e Semaglutida: Ozempic, Wegovy | Semanal | Diabetes e obesidade. ! o | i Escala indicadora
e Liraglutida: Saxenda, Victoza | Diadria | Obesidade e diabetes. F e
) . . . . 3 omat |u - anela
* Tirzepatida: Mounjaro | Semanal | Diabetes (potencial alto perda de peso) " 592‘ 3\ 'g;?g J -
{35z 352 de medicamento
¢ a5® 25®
WSS N\ i3
o & =+ £
e 3 | g 3 Contador de doses
13 (&8 3
= i_g‘ 3

Indicador de doses

[

Beneficios e pontos de atengdo

) » Efeitos colaterais gastrointestinais Seletor de doses
* Perda de peso expressiva;
N’ (Azia, diarreia, vomito)

D * Melhora agtcar no sangue; = | =

* Reduz pressdo arterial;

_ Botao de aplicagao
* Efeito rebote; de doses

) ) ) * Perda de massa magra
* Reduz risco cardiovascular (infarto, AVC)
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BOOM DE CONSUMO DAS CANETAS DE GLP-1
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2026 TEM DUAS TIMELINES
CONVIVENDO:

SEMAGLUTIDA MUDA DE FASE COM A
QUEDA DA PATENTE E TIRZEPATIDA
CONTINUA PREMIUM E ESCASSA.

0 FOCO AGORA ESTA NO PRECO, NA
CORRIDA POR LICENCIAMENTO, NO
CRESCIMENTO DO MERCADO ILEGAL E
FORTALECIMENTO DA PRODUCAO

NACIONAL.

2220

>> 2026 inaugura a fase poés-exclusividade da
semaglutida no Brasil.

>> Mounjaro entra na arena legislativa como
produto de acesso restrito.

>> “Patente” deixa de ser tema juridico e vira
promessa concreta de preco menor.

>> A vantagem competitiva migra de
exclusividade para canal, supply e confianga.




A REPERCUSSAO MIGRA DO HYPE CLINICO PARA A GUERRA DE ACESSO: STJ ACELERA A VIRADA DA
SEMAGLUTIDA, ENQUANTO MOUNJARO ENTRA NO RADAR LEGISLATIVO, REGULATORIO E POPULAR.

10 NOTICIAS MAIS RECENTES E RELEVANTES SOBRE PATENTES DAS CANETAS EMAGRECEDORAS

\ S 12 jan 2026 STJ | STJ néo permite prorrogacdo de 95 mar 2026 InfoMoney | Apés Ozempic, quando cai a

patentes de Ozempic e Rybelsus patente do Mounjaro no Brasil?

Senado | Senado passa a avaliar Tribuna do Norte | Apés a queda da patente
CREWAVIN  licenciamento compulsério do Mounjaro (PL bpRialoply do Ozempic, Mounjaro segue protegido até
160/2026) 2036
10 fev 2026 Brazil Journal | Projeto que declara Mounjaro 23 mar 2026 Veja | A pergunta “quando cai a patente do

de interesse publico une espectros politicos Mounjaro?” vira tema de massa

3 mar 2026 Cémara | Quebra de patente pode baratear 08 mai 2026 CNN | Mounjaro supera remédio de cdncer e se

canetas e inibir mercado ilegal torna o mais vendido do mundo

Nexo | O que muda com o fim da patente do UOL | Anvisa aprova 1° medicamento & base
20 mar 2026 . . 26 mai 2026 ) Lo
Ozempic no Brasil de semaglutida apés fim da patente

CDGE CONNECTED INTELLIGENCE 3 %



NO BRASIL, A PROXIMA DISPUTA NAO SERA SO POR MOLECULA; SERA POR ACESSO, FORMATO E CONFIANCA.

Os fabricantes ja sinalizam mudangca de fase: com a queda da patente, a Novo Nordisk se reposiciona pensando em expanséo de acesso; a Lilly enquadra a categoria
como mercado ainda subpenetrado e a Hypera prepara a primeira frente competitiva local, mas sem projetar comoditiza¢do imediata.

1. SEMAGLUTIDA | ESCALA GRADUAL

¢ A patente da semaglutida expirou no Brasil em
mar/2026, abrindo a primeira frente real de
pressao competitiva sobre a categoria.

¢ A Hypera quer langar o produto “as soon as the
patent expires”, mas seu CEO ja alerta para custo
produtivo alto e menor disponibilidade de canetas
— por isso ndo espera “such a large degradation”
de prego no curto prazo.

¢ A primeira onda de acesso tende a vir por varejo
privado + genéricos/similares + producdo local, ndo
por comoditizacdo instantanea.

2. TIRZEPATIDA | PREMIUM E POLITIZADA

e A tirzepatida segue como benchmark premium de
eficacia, mas agora restrita: desde jun/2025, a Anvisa
exige retencdo de receita para apds elevado numero
de eventos adversos.

e O tema entrou na arena publica: a Camara aprovou
urgéncia para o PL 68/2026 e o Senado analisa o PL
160/2026, ambos puxando o debate de interesse
publico, producdo local e acesso.

¢ A molécula deve continuar premium, mas cada vez
mais pressionada por preco, seguranca e agenda
institucional.

* A transformagdo pode ser o uso oral. A Lilly teve o
aprovado nos EUA em abr/2026; a Novo ja
diz que comprimidos podem capturar
do mercado GLP-1 até 2030.

* A Reuters também aponta que os orais podem
representar

ajudando a expandir a categoria entre publicos
menos dispostos a injecdes.

7

* Versao oral reduz complexidade na cadeia — e
pode abrir a categoria para
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TENDENCIA COMPORTAMENTAL EM SAUDE & BEM-ESTAR

A ASCENSAO DAS CANETAS GLP-1
REVELA UMA TRANSFORMACAO
CULTURAL MAIS AMPLA NO BRASIL

O WELLNESS SE TORNA UM
NOVO MARCADOR CULTURAL

Saude, estética e performance
deixam de ser funcionais e
passam a representar
identidade, status e
pertencimento.

GLP-1 ACELERA A CULTURA DA
OTIMIZACAO PESSOAL

As canetas simbolizam uma
busca mais ampla por
longevidade, controle do corpo
e evolugdo continua.

HEALTH & BODYCARE GANHAM
RELEVANCIA ESTRUTURAL

Tecnologia, suplementacao,
fitness e autocuidado se
consolidam como parte da
rotina e impulsionam novas
oportunidades de consumo.

207
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MODELING CULTURAL ID: TRANSFORMANDO SINAIS DA EPSILON EM TENDENCIAS DE COMPORTAMENTO

COMO FUNCIONA ESSA METODOLOGIA?

Usamos uma base de 132 milhdes de IDs Epsilon para entender
como os brasileiros se comportam, consomem e se relacionam
com temas como saude, tecnologia, status e bem-estar. Ao invés

de separar pessoas apenas por idade, renda ou género,
analisamos milhares de sinais comportamentais reais para
identificar padrdes culturais emergentes.

0 QUE O GRAFICO MOSTRA?

Cada ponto representa um comportamento cultural
identificado na populacao. Ele é organizado em dois eixos:

Massividade (Eixo X)Mostra o tamanho do comportamento
— quantas pessoas ja apresentam esse sinal.

Intensidade (Eixo Y)Mostra o quao forte e distintivo esse
comportamento é.

RELEVANCE INTENSITY (BEHAVIORAL DENSITY)

1.0 A

0.8 A

0.6 -

04 A

0.2 A

0.0

CULTURAL MODELING | BRAZIL (132 M IDS)

POTENTIAL DIFFERENTIATORS

Emergent Luxury Signaling
o

Financial Self-Stabilization

STATUS CONSOLIDATION LAYER

................................. DISTRIBUTED DIGITAL ADAPTATION --

Digital Everyday Immersion

CULTURAL ENGINES

HEALTH & PERFORMANCE RISE

Premium Health Elevation

Grassroots Innovation
EVERYDAY EXPERIENTIALISM
Social Pleasure Mainstream
EMERGING PATTERNS @ MAINSTREAM BEHAVIORS
T T T T T T T T
0 2 4 6 8 10 12 14

MASSIVENESS (POPULATION INCIDENCE)

|
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OS NOVOS DRIVERS CULTURAIS QUE TRANSFORMAM SAUDE EM CAPITAL SOCIAL

O BRASILEIRO TRANSFORMA BEM-ESTAR EM IDENTIDADE, STATUS E CONSUMO COTIDIANO

C o —

R

(
&

PREMIUM

HEALTH
ELEVATION

Bem-estar deixa de ser
funcional e passa a
representar performance,
longevidade e expressao de
estilo de vida.

207
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EMERGING PATTERNS .
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Premium Health Elevation

Grassroots Innovation

MAINSTREAM BEHAVIORS

0
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MASSIVENESS (POPULATION INCIDENCE)

LUXO EMERGENTE

O consumo se consolida como
simbolo de ascensdo social e
construcdo de identidade cultural.

INDULGENCIA SOCIAL

Prazer, autocuidado e recompensa
cotidiana tornam-se habitos
normalizados e compartilhaveis..

IMERSAO DIGITAL DIARIA

A tecnologia se integra a rotina
como facilitadora permanente de
consumo, conexao e decisdo.

ESTABILIDADE FINANCEIRA

O brasileiro busca maior
previsibilidade financeira por meio
de controle, planejamento e
escolhas mais conscientes.

INOVACAO DESCENTRALIZADA
Tendéncias passam a surgir das
comunidades, creators e
experimentacdes culturais
distribuidas.

12
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DO COMPORTAMTENTO DE PREMIUM HEALTH ELEVATE SURGEM 6 SUBTENDENCIAS CULTURAIS

BIOHACKING, PREVENTIVE CLINICAL, AESTHETIC HEALTH E FITNESS PERFORMANCE
SE DESTACAM COMO OPORTUNIDADES PELA INTENSIDADE E RELEVANCIA

2207

BIOHACKING

Otimizacdo extrema do corpo e mente por meio de

tecnologia, suplementac¢do e monitoramento continuo.

HOLISTIC WELLNESS

Saude integrada que conecta equilibrio fisico,
emocional, sono, nutricdo e autocuidado diario.

AESTHETIC HEALTH

A estética evolui como sinal visivel de vitalidade,
disciplina e diferenciagao social.

PREVENTIVE CLINICAL

A preveng¢do ganha protagonismo com consumidores
mais ativos na gestdo da prépria saude..

FITNESS PERFORMANCE

Performance fisica se consolida como expressdo
aspiracional de estilo de vida e disciplina.

FUNCTIONAL CARE

Produtos e habitos passam a ser escolhidos pela
capacidade de gerar beneficios praticos e continuos.

RELEVANCE | INTENSITY (BEHAVIORAL DENSITY)

1.0

0.8

0.6

0.4

0.2

0.0

PREMIUM HEALTH ELEVATION | suB-TRENDS | BRAZIL
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3 ® ° Y 'on‘m- go® 9.3-' » ¢ N Fo¥0 0,
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e ® v e, °

DIFFERENTIATION

HEALTH & PERFORMANCE
CORE | EVERYDAY NORMS

5 10 15 20 25

MASSIVENES (POPULATION INCIDENCE)
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DO COMPORTAMENTO PARA AUDIENCIAS

ESSES COMPORTAMENTOS SE TRADUZEM EM
3 AUDIENCIAS DISTINTAS QUE ENXERGAM SEUS
CORPOS E A SAUDE POR DIFERENTES ANGULOS

PREMIUM HEALTH ELEVATION | SuB-TRENDS | BRAZIL

e .".. . FITNESS PERFORMANCE
ot et
£ <SR 25,
£ 0.8 LR -.:
g BIOHACKING
g R an s
2 g5 g
X .
E HOLISTIC WELLNE.SS”
(2]
= 04 BEAUTY & AESTHETIC
E = T GROWTH ENGINE
= DIFFERENTIATION
5]
E HEALTH & PERFORMANCE
= CORE | EVERYDAY NORMS
a4 02
3
0.0 T T T T 1
(o] 5 10 15 20 25
MASSIVENES (POPULATION INCIDENCE)
2.8M DE PESSOAS JA UTILIZAM O 73% DO PUBLICO CONSUMIDOR DA 2/3 DO PUBLICO ESTAO LIGADOS A
MEDICAMENTO CONSTANTEMENTE CATEGORIA NA BASE EPSILON ESTETICA E PERFORMANCE DO CORPO

CONNECTED INTELLIGENCE

IDENTIFICADA

SAUDE
PROGRESSIVA

3.2MM ID’S

Enxergam emagrecimento como
cuidado continuo da saude.

CAPITAL
ESTETICO

3MM ID’s

Associam emagrecimento &
autoestima, estética e confianga.

RESULTADO
IMEDIATO

1.7ZMM ID*S

Buscam solugbes rapidas,
acessiveis e sem complicagdo.




DA BUSCA POR UMA VIDA EQUILIBRADA ATE A ALTA PERFORMANCE

FORMAS DISTINTAS DE ENCARAR SAUDE, BEM-ESTAR FiSICO E SOCIAL

£0GC CONNECTED INTELLIGENCE

SAUDE

PROGRESSIVA
3.2MM ID’S | 40%

epsilon

Perfil: Enxergam emagrecimento como
cuidado continuo da saude, priorizando
seguranca, prevencgao e qualidade de vida.

Interesses: #CuidadoPessoal
#Medicamentos #Suplementos
#ProdutosSaude

Tensdo: Medo de complicagdes de saude vs
dificuldade de manter constancia.

“PRECISO CUIDAR MAIS DA
MINHA SAUDE AGORA.”

CAPITAL \

ESTETICO
3MM ID’S | 38%

epsilon’

Perfil: Relacionam emagrecimento a
autoestima e reconhecimento social,

conectando o tema a imagem e performance.

Interesses: #Beleza #Moda #Academia
#tInfluenciadores #

Tensdo: Alta expectativa estética vs esforgco
necessario para transformacgao.

“TODO MUNDO ESTA FALANDO
DESSAS CANETAS."”

RESULTADO

IMEDIATO
1.75MM ID’S | 22%

epsilon

Perfil: Consumidores mais pragmaticos,
gue buscam emagrecimento com o menor
esforgo possivel. Procuram solugées
rapidas para encaixar na rotina.

Interesses: #FastFood #DeliveryApps
#Snacks #SoftDrinks #Conveniencia

Tensao: Desejo de emagrecer vs baixa
constancia.

“PRECISO EMAGRECER, MAS NAO
TENHO TEMPO PRA DIETA”

17




epsilon

SAUDE

PROGRESSIVA

3.2MM ID'S |
40%

Demogrdfico

Idade: 55-64
Classe: B

FastFood

Conveniéncia

( Comida ( Bebidas

\

Género:
52% Mulheres |
48% Homens

Adultos mais maduros, que encaram o
emagrecimento como extensdo do cuidado
com a saude. SGo disciplinados, orientados
por prevengdo e mais propensos a seguir
recomendacdes médicas do que tendéncias.

“PRECISO CUIDAR
MAIS DA MINHA
SAUDE AGORA."

Territorios de Compras Canais e
Interesse e Despesas Influéncia
Filmes
_ B Farmacia [
Carreira Familia Higiene Bucal n
) Bebidas Lacteas [
Roupas Saude Cafés
Cuidado Pessoal [ l o.l
Viagens Dieta Produto para Corpo [
Produtos de Saude [
TV Shows Religido Supermercado [
Tecnologia Suplementos [ n
Eletrodomésticos [l

Personalidade

Esséncia de
Expresséio

Drive
Emocional

Estilo
De Vida

Saude como
responsabilidade
pessodal

Evitar riscos futuros
e manter
qualidade de vida

Rotina em
estruturagdo

Atividades e
Rotina

Ir para Fazer

Ir para Sair para
Restaurantes Churrascos

Praia Caminhar

Buscas por
Conteldo

Exames para usar caneta Bula Caneta Emagrecedora

Uso continuo de canetas Dieta pés-monjauro

18
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DA PREOCUPACAO MEDICA A DISCIPLINA DIARIA: A JORNADA DA SAUDE PROGRESSIVA
MAIS DO QUE PERDER PESO, MANTER CONTROLE SOBRE O FUTURO E PERMANECER ALERTA

Peso persistente, medo de
comorbidade e recomendacgéo
Médica

EMOGOES

Cautela, preocupagao e senso
de urgéncia clinica

CANAIS

Consulta médica, Google e
farmacia

COMO CONETAR-SE

@ COM PUBLICO

tDGL CONNECTED INTELLIGENCE

DESCOBERTA

Solugao clinica antes de ser
vista como atalho estético.

EMOGOES

Curiosidade racional e
necessidade de validagdo

CANAIS

Médicos, contetdos
especializados e buscadores

Educar com credibilidade e

linguagem médica acessivel

CONSIDERAGAO

Duvidas sobre o
Tratamento e
Efeitos

EMOGOES

Esperanga equilibrada por
cautela

CANAIS

Depoimentos, especialistas e
portais de saude

Transmitir seguranga, eficacia e
acompanhamento

ot
a7

Viabilizar preco, receita,
disponibilidade, canal e
continuidade orgamentaria..

EMOGOES

Seguranga financeira e
controle

CANAIS

Plano de salde, farmacia e
ecommerce

Reduzir barreiras de acesso e
continuidade

—p( wmo B
® ©

RESULTADOS
E FIDELIZAGAO

USO E ADESAO

Depois da compra, o
tratamento vira protocolo: dose,
aplicagéo, sinais do corpo,
proteina e rotina.

Permanece quando gera
controle percebido; abandona
se custo ou efeito colateral
quebram a constancia.

EMOGOES EMOGOES

Controle, vigilancia e Confianga progressiva e vigilancia
comprometimento constante

CANAIS CANAIS

CRM, laboratérios, médicos e
acompanhamento continuo

Médicos, lembretes e
comunidades de apoio

Transformar resultado clinico em
habito sustentavel

Apoiar disciplina e
integragao a rotina
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Territorios de Compras Canais e

Interesse e Despesas Influéncia
Maquiagem
. Cuidados Pessoais G
g B Dieta Carreira
cpsilon Cabelo |GG
\ CAP TAL Produtos para Corpo [N
Fitness Musica
- Produts de Beleza [
o ESTETICO Cosméticos I
’ ESF\’(%:‘;S g Balada Artigos Fitness [
\ 3MM ID s Suplementos [N
38% ii‘;%r;fnslg Bebidas 0% Fashion [N
Saude Perfumes [
Eletronicos [N
Demografico - /
Id d 35 54 < Fitness ( Carreira >
ade: - ~ N I\
Classe: B <: Cosme éticos V( Suplementos \> Personq"dqde Atividqdes e
N B S Rotina
Género' < Yoga ) < Bebidas )
60% Mulheres | Essénciade Aparéncia como
40% Homens Expressédo capital social Meditagdo Eventos ao Praias e
Ar Livre Lagoas
Consumidores orientados a estética e
performance, com forte relagdo com aparéncia, Drive Sentir-se melhor
autoestima e consumo aspiracional. Buscam Emocional ggifégb? disrirelhor
emagrecimento como ferramenta de imagem e Buscas por
estdo mais abertos a inovagao. Conteldo
. Ativo, social,
u / 4 EDset|\|loida conectodo a Como emagrecer rapido Quanto tempo para fazer efeito?
tendéncias
Quantos kg por semana Emagrecer em 1 més

FALANDO DESSAS
CANETAS.”




QUANDO APARENCIA VIRA CAPITAL SOCIAL, EMAGRECER SE TORNA PRIORIDADE:
A BUSCA PELO CORPO IDEAL E MOVIDA POR PERTENCIMENTO E PERCEPCAO SOCIAL

Algo desperta

a necessidade de

emagrecer.

EMOGOES

Insatisfagéo, aspiragédo e
desejo de mudanga

CANAIS

Social, creators e experiéncias

presenciais

COMO CONETAR-SE
COM PUBLICO

tDGL CONNECTED INTELLIGENCE

Pesquisa e busca por
solugdes rapidas
e confiaveis.

EMOGOES

Curiosidade, esperanga e
entusiasmo

CANAIS

Instagram, TikTok, YouTube e
Google

Amplificar desejo através de
tendéncias e validagao social

—= 0ol

Compara opgdes,
precos e avaliagoes.
Avalia riscos e beneficios.

EMOGOES

Cautela, analise e necessidade
de validagédo

CANAIS

Reviews, creators fitness e
comparadores

Construir confianga com prova

social e credibilidade

ot
a7

Decide comprar
buscando confianga,
preco e facilidade.

EMOGOES

Confianga, urgéncia e
motivagao

CANAIS

Farmacia, ecommerce, consulta e
busca

Simplificar acesso e acelerar
conversao.

—

Inicia o uso da caneta
e cria rotina com
acompanhamento.

EMOGOES

Disciplina, motivagédo e reforgo
positivo

CANAIS

Academia, apps, nutricionistas
e monitoramento

Estimular evolugéao visivel e
reforgo continuo

e B

2 = o RESULTADOS

-) .\«

Vé resultados, indica
e mantém o uso
com recompra.

EMOGOES

Orgulho, satisfagéo e
reconhecimento

CANAIS

Social, reviews, creators e
indicacao

Transformar resultado em
expressdo de lifestyle
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Territorios de Compras Canais e

Interesse e Despesas Influéncia
zosilon Carreira
cpPslion Bebidas Beleza > Fast Food [N
Alcoolica Roupas Delivery [
RESULTADO Ready Meals [N
Familia Vida Noturna
IMEDIATO e —
Soft Drinks [N
14
I.75MM ID s Aplicativos TV/Series Convenience Food [N
22% Apps/Services [
Esportes > Dieta Electronics [N
Futebol
Noticias Supermarket [N
Demogra’fico . : . Alcoholic Drinks -
(/ FastFood Delivery ( Familia \j
Idade: 35-44 ~
Classe: B </ Conveniéncia Apps Futebol :
TN Personalidade Atividades e
Género: SShE Rotina
50% Mulheres |
50% Homens Esséncia de Resolver problemas Cozinhar Ir para Praias
Culinaria Restaurantes Lagoas

Expresséio de forma prdtica

Perfil mais pragmatico, que busca emagrecimento com o

menor esforgo possivel. Menos engajado em rotina Drive Reduzir Esforco e
saudavel, valoriza solu¢des rapidas e convenientes. Emocional Ganhar Tempo
Buscas por
Conteudo
“PRECISO
Estilo Corrido e Pouco Como emagrecer rapido Quanto tempo para fazer efeito?

De Vida Estruturado

EMAGRECER, MAS
NAO TENHO TEMPO
PRA DIETA"

Emagrecer em 1 més

22




DA URGENCIA AO ABANDONO: A BUSCA POR EMAGRECIMENTO SEM ESFORCO

ONDE EMAGRECER RAPIDO IMPORTA MAIS QUE MUDAR HABITOS, DIMINUINDO A FIDELIZACAO

= o RESULTADOS

*  GATILHO

Cansaco de dietas, evento proximo
ou roupa que ndo serve geram
urgéncia.

EMOGOES

Urgéncia, frustracdo e ansiedade
estética

CANAIS

Social, creators e estimulos visuais

COMO CONETAR-SE
COM PUBLICO

tDGL CONNECTED INTELLIGENCE

Pesquisa e buscas relacionadas
a Tutorial e Aplicagdo

EMOGOES

Curiosidade, desconfianca e
expectativa

CANAIS

Google, Instagram, YouTube e
creators

Educar com simplicidade e
reduzir inseguranga

Cruza velocidade, custo e atalho
para realizar a compra

EMOGOES

Improviso, Pressa e
Impaciéncia

CANAIS

Goggle, Forums e WhatsApp

Reforgar praticidade,
confianca e rapidez

t

4

Busca canal,receita e alternativas

baratas.

EMOGOES

Raiva, Ansiedade e
Urgéncia

CANAIS

Farmdcia, e-commerce,
e buscadores

Eliminar barreiras de
acesso e prego

—

4

Resultado rapido e baixa

tolerancia a complexidade.

EMOGOES

Alivio, Adaptagdo e
Irritagdo

CANAIS

Restaurantes, Grupos e
WhatsApp

Sustentar motivagao
com micro-resultados

e B

QEﬂL

Continuidade é fragil quando
custo, enjoo ou urgéncia inicial
perdem forga.

EMOGOES

Desanimo, Culpa e
Abandono

CANAIS

Farmacia, Creators
e Conversas

Transformar resultado imediato
em rotina sustentavel

23

%{%



tDGL CONNECTED INTELLIGENCE 2

NO GOOGLE, O VAREJO DOMINA AS PRIMEIRAS
POSICOES NAS BUSCAS SOBRE AS CANETAS

balan¢co nas pesquisas é claro:

VAREJO FARMA = VISIBILIDADE
PUBLISHERS = AUDIENCIA

MARCAS = SUBINDEXADAS

207




RELEVANCIA E AUDIENCIA NAO COINCIDEM — E ISSO ABRE ESPACO PARA ESPECIALISTAS E CREATORS.

VAREJO FARMA DOMINA A VISIBILIDADE. PUBLISHERS E PLATAFORMAS CONCENTRAM AUDIENCIA. A MARCA OFICIAL AINDA SUBINDEXA NO
JOGO DA DESCOBERTA.

AS PRINCIPAIS CATEGORIAS DE DUVIDAS DO CONSUMIDOR ~ -------------------------- QUEM DOMINA A NARRATIVA DAS RESPOSTAS

; Carregam maior volume de trafego agregado. Nao
2 : lideram a descoberta imediata, mas amplificam
Prego, compra & acesso _ 22.4% % | repertério, debate e credibilidade de massa. o
= 1 80% do top 10 organico. E o cluster que
© : chega mais cedo, mais vezes e com
s ! maior clareza comercial.
I Plataformas sociais e video !
1
1
. s 1
Comparacdes & “de pobre” 6.3% Publishers e noticias !
Prescricdo & elegibilidade 0
§ 9 6.0% . Comparador/marketplace farma
Varejo online farma
Eficacia & jornada 5.2%
Baixa escala, mas ja furam a primeira
pagina. Ha espago para conteddo-~ - _ _
Rotina & interagdes 3.5% médico forte, verificavel e didatico i . o
Médicos e especialistas
Residual / cauda longa 1.7%
©
§ . Fabricante / marca oficial
Brasil, patente & autenticidade 1.7% E] A )
o Referéncia médica e educagéo
o]
Seguranga & efeitos 1.0%
baixa relevancia alta relevancia competitiva
EDGE CONNECTED INTELLIGENCE 25
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Lilly aparece sé na posicdo
6 do orgénico

Top 10 orgénico

80% pertencem ao varejo
farma(8 de 10 resultados)

GOOGLE RESPONDE

IOV S
VAREJO FARMA CHEGA PRIMEIRO: S :
ESPECIALISTAS PERFURAM A PRIMEIRA
PAGINA COM BAIXA ESCALA: A MARCA
OFICIAL APARECE, MAS NAO COMANDA
A NARRATIVA- drogaraia.com.br

QUEM OCUPA A PRIMEIRA PAGINA ORGANICA

paguemenos.com.br score 126

score 59

drogasil.com.br score 39
>>> >>> drogariasaopaulo.com.br score 38
~ - lilly.com score 24

renataendocrino.com.br score 22



DA CURIOSIDADE A FRICCAO DE ACESSO

O maior estagio da jornada é consideracao; o fundo do funil é resolucao de
barreira, nao checkout limpo.

AWARENESS CONSIDERACAO INTENCAO COMPRA/ACAO
29,8% 43,8% 18,9% 7,5%
o que é como aplicar quanto custa onde comprar
para que serve pode beber? quem prescreve farmacia / canal

A jornada avanca em valor de midia conforme cresce a necessidade de destravar
preco, médico, receita, canal e disponibilidade.

i
EDGE CONNECTED INTELLIGENCE - _




0 brasileiro nao hackeia apenas tecnologia;

hackeia a distancia entre desejo e acesso

0S 5 HACKS CULTURAIS

DO BRASILEIRO QUE A
BUSCA MOSTRA

2220

SEMANTICO

a expressdo “Mounjaro de pobre” resolve linguisticamente um
problema antes de resolvé-lo materialmente.

ECONOMICO

a constatagdo de preco vira imediatamente procura por
genérico, substituto, versdo mais barata e rota alternativa.

DOMESTICO

receita, em casa, chd e caseiro deslocam a solugdo para
o repertério do lar e da improvisac¢do cotidiana.

LEGITIMIDADE

quando a alternativa aparece como natural ou da Amazénia, a
cultura recobre o improviso com uma camada moral de aceitagdo.

PARTICIPACAO

parte da busca tenta participar de uma tendéncia premium
sem necessariamente conseguir comprar sua forma original.



Qb

% Social listening em mar aberto sobre as canetas GLP-1. Periodo
\\\ﬁu coletado e analisado: Abril 2025 a Maio 2026

PULSAR®
O MAPRIEAMENTO TSP CLUSTERS
MRO ST RO UMQ UE "ANENGO RN ANDFA DEFU S © 400K 82%
DASR CANETAS GERA EMOCOES Posts  replies Autores com géhero
CONFM TANTES EWSHIN'T LME N T 0.8 analisados identificado

OPOSTOS

APROFUNDAMENTO DA >3 2%
Da base fala sobre Dos posts com
RELACAO COM AS CANETAS
1 4
GLP-1, MAPA DE TENSOES,
MUDANCAS DE Plataforma que transforma influéncia em inteligéncia cultural em escala.
L Conectando dados, creators e comunidades, o MIS mapeia conversas,

) 4
COMPORTAMENTO E HABITOS identifica vozes auténticas e ativa campanhas de UGC com relevancia
social real.
DE CONSUMO.

2.486 90%

Influenciadores Respondentes
respondentes S3ao mulheres




“ME SINTO
BEM, ATE VIR
UMA FOTO OU
EVENTO.”

Pesquisa BR Media — Plataforma MIS — com
microinfluenciadores sobre auto imagem e uso das
canetas GLP-1.




AS CONVERSAS DEIXAM CLARO QUAIS SAO AS NARRATIVAS DOMINANTES EM TORNO DAS CANETAS

O buzz mostra que nao existe uma comunidade Unica, mas sim uma gama variada na forma de pensar e de narrar os corpos.

Culto d Imagem

Julgamento

Prazer Reposicionado

Reatividade

Custo e Acesso

Universo Fitness

Defensores Clinicos

Receio de Uso

tDGL CONNECTED INTELLIGENCE

Entre os grupos de assunto recorrentes (2+
publicacGes), a maior concentragdo esta nos que fazem
um culto a imagem: 14.875 autores, ou 26,2% do total.
Em seguida vém Defensores clinicos (18,5%) e os do
Prazer Reposicionado (18,5%). Preocupados com Custo
e Acesso respondem por 12,2% dos autores
recorrentes.

A leitura mais importante aqui é que a base se
estrutura por jobs sociais: provar transformagao,
administrar protocolo, reorganizar prazer, fazer caber
no bolso, proteger-se do risco ou julgar o atalho. Os
grupos mais especificos — fitness (5,1%) e Receio de
Uso (1,7%) — sdao menores, mas muito influentes na
producdo de legitimidade e desconfianca.

K]|
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SENTIMENTOS DE MEDO, ALEGRIA E RAIVA DOMINAM A CONVERSA
SOBRE AS CANETAS E EMAGRECIMENTO NAS REDES SOCIAIS.

ALEGRIA

qualidade do sono

(driver principal)
Alivio, controle, progresso

RAIVA

(fricgéio de acesso)
) MEDO s hidratacao Sensagdo de “funciona” Preco, privilégio, irritagcdo
(tensdo racional) felicidade frutas qualid e vida objetlvo emagrecimento e saide Percep¢do de injustica no acesso
Efeitos colaterais, risco, falsificagdo whey contianefis pa Sél . adaada’
L. . controlesda fome p (SGL) N
Inseguranga médica e sanitdria comeramendnenos fome (SEICIGE) - a UI e
' o ae rcr ](a FEEITY1€NL(Q ressareimento
mais disposicat’ SRR AT lQ"J'\ ar bS‘UrdO . :
= rOte‘Ina igla 1 . atraso na entrega cobrancapindevida
= motivacao transformarﬁggsa magra résultado nOta(ﬁlscalcobrganca TG g‘ artao.de credito
agu‘lhaf Isi autoestima sac entre qarl
dos irrequlftsificacac tegjilacao SWS laboratorio | giams Carrti.gocgyarla(sao paulo
® LIS |n(§ |I||'|lf{.:¢(y\)b ICa An\/‘ rlsa(el a treino [ L) 'Ol’f'(\ t HpSte
(t t Jdversed medicamengl\ s ! trel congresso FL recl ma@a(')|cat|vo re 1572 (':)JI’ﬂO d d
P ncrea ! emp""-:‘@@*evs" SdpSEs g o ‘?‘(é°ﬁfé@nsa0 sitasmedjca"9"®  comda e rmacia. adeslame agy! N h
mortes SUSpeitas R RARSER IS e A ] e I . I mbo SO
PSS N arreia naust—:(-:asIcao rlﬁtﬁ@—- ~eadan B«altz_.;algitfllauliac)agg nflatlél ria : e Earented'l mer'\‘t"(')"b‘.-':’l,ﬁcpg'g%'T,in?fesaf*(é@gsn?%@ﬁ'\'{'g v dr%r(}%sﬂ
sintomas mm;g -U"l:'ancvaxcﬁmacao acadgmla prazo ropa@an%.ﬁ&@ﬁg‘gmanto T argatraso - TPIX
ompanhamento MEUTCY™ Fequeira- A 1EFLA traband S CESSH WE@LsapP —daseontd™™ propagandta enganosa
na«s a queira G contrabando ) robl'em-'a’ Mor A
queda de cabelt?Sh .ﬁeltos colateraie dor spobrd Al COMPLd.cao 8 coltmpra
“efeito colateral HOSeLe inseguranca Ia infludFOgas RTeRaeola
enjoo frustiacemagireceu fastfood  ficar sem cfrawid)
vog‘itar e nao consigo atalho celebridades dlnheIrO
nr falsa magra vicio
flacidéz ansicabelo corpo yolhE mantings Caro  cabecao
cansaco luta e anorexia P _
y compulsao culpa . semdingela e cocaina
rebote S%\rnhr?entop compulsao 3rgea" ca betrcanasmmo alimentar ' oo do peley IO
fome emocional apa nﬁgleL'ae L gordofobia ?
medo vontade magreza crack
ia magrezarextrema ;
desistir depressao mentif§ cabecudacabeca de Ozempic
d nao aguento O\/:e'ﬁgmmha chateada doente feio
engor ar,so,ampnﬁ, triskeza fracasso Cara
TRISTEZA go*rda
(camada emocional profunda) T ' gordo o
Vergonha, rebote, desé@nimo desanimo Excesso~, artificialidade
Presséio estética e frustragdo pessoal \ Sensagdio de “atalho errado
triste
Rl
roor CONNECTED INTELLIGENCE 32 %%



A MAGREZA EXTREMA NAO VOLTA POR ACASO

Ela ressurge na interseciio entre controle do corpo, conservadorismo e tecnologia.

psos-Ipec: conservadorismo
predomina em comportamento e

Controle volta a ser valor

- =/ S/ Em ciclos mais conservadores, o corpo volta a ser sinal de disciplina,
e popuLAGO T e ! ordem e autocontrole.

49% DA POPULAGCAO —

TEM PERFIL COM » s ©

"ALTO" GRAU DE \
CONSERVADORISMO qi«u‘ «0eRP

Os disturbios alimentares sdo problemas extremamente graves. A taxa de mortalidade da
anorexia, por exemplo, é de 15% a 20%. Cerca de 90% dos pacientes sdo do sexo feminino.

Correio Braziliense

CB

https://www.correiobraziliense.com.br » 2025/09 » 724...

Magreza extrema volta ao debate com a alta das canetas ... O GLP-1 entra como catallsador

14 de set. de 2025 — O cenario marcado pela grande procura por canetas emagrecedoras evidencia A .Ca n.eta n4do cria o pac'lrao, ela _torna pOSSIVE|
uma contradic&o: de um lado, tem o movimento body positive e, de outro ... atingir (e acelera r) um ideal mais extremo

\
-
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=
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CONNECTED INTELLIGENCE

Ideal de beleza/ Magreza Estigma Visual/ Memes

Corpos famosos funcionam
como antes-e-depois coletivo.
Serena Williams, por exemplo,
aparece como caso de admissdo
publica que ajuda a normalizar
comercialmente o uso.

Jojo Todynho, Adele, Viih Tube e
Jesse Plemons viram dispositivo
para julgar mérito,
autenticidade, excesso e
aceitabilidade do corpo magro.

Anorexia/ Dismorfia  Gordofobia/ Julgamento

Lexa e Lais Caldas entram na
conversa como casos em que
efeito colateral, contraceptivo,
gravidez e risco passam a
circular mais rapido que
qualquer revisdo cientifica.




D20V

IDEAL DE BELEZA E MAGREZA

UGC POV

Influenciadores e criadores de conteudo tém total
relevancia e participacao no debate sobre magreza, ideal
de beleza e imposi¢cdes de imagem no ambiente coletivo.
Exploramos outro viés de analise.

Para além do conteudo produzido, questionamos a relacdao dos
criadores de contéudo com sua auto imagem e emagrecimento.

Ems O
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Sempre lutei contra @ Quero emagrecer Ganhei peso Meu corpo mudou e Cansei de tentar Desconto tudo na
balanga alguns quilinhos, uns 2 recentemente e ndo sei  ndo voltou mais sozinha comida
ou 3 ja estaria feliz por onde comegar

e | 8-24 anos =~ emsmm=25.34 anos = e 35-44 gnos = e 45+

Cansei de tentar sozinha

Sempre lutei contra a balanga Desconto tudo na comida

Quero emagrecer alguns
quilinhos, uns 2 ou 3 j& estaria
feliz

Ganhei peso recentemente e
ndo sei por onde comegar

Meu corpo mudou e néo voltou
mais

tooL CONNECTED INTELLIGENCE %




1.553

562
344

- g

"Estou pronta para mudar, "Ja me aceito, mas quero "Fico bem até vir um evento "Ja desisti de achar que
s preciso de suporte” me sentir mais saudavel®  ou uma foto — ai bate o isso vai mudar"
incomodo”

w=e=18-24 aN0S ==@==25-34 an0s ==@==35-44 an0S ==@==)5+

Estou pronta para mudar, s6
preciso de suporte
70%

Ja desisti de achar que isso vai
mudar

Ja me aceito, mas quero me
sentir mais saudavel

Quero me cuidar, mas a vida ndo Fico bem até vir um evento ou
deixa espago uma foto — ai bate o incbmodo

CONNECTED INTELLIGENCE 37




O

CORPO E PERFORMANCE Academia/ Treino 15.100

O Treino ndo desaparece: a caneta entra no
universo fitness como atalho (suspeito) e cria
necessidade de preservacao de massa.

Performance/ Massa 11.200

“Ta no Mounjaro né?” Atalho/ Sem Esforco  [ENe)

O tom é tenso: 45,8% dos comentdrios sdo negativos. A caneta

1|

entra no mundo fitness como tecnologia de acelerag¢do e, ao
mesmo tempo, como suspeita moral de atalho, fraude e perda de

autenticidade.

“Emagrecer mole” é uma preocupagao

11,2 mil menc¢des falam de massa muscular, proteina, flacidez e 46%
(o]
forga.

Combinacao de sucesso

Depoimentos positivos correlacionam o uso das canetas combinado

DIIPP)

%\‘%ﬁ
tooL CONNECTED INTELLIGENCE =

a pratica de musculagao e corrida.
m Positivo m Negativo Neutro




DIIIP)

HABITOS DIARIOS

A pessoa nao some dos lugares: ela diminui
excessos em restaurantes, festas, viagens e
bares.

O padrdo dominante ndo é “parei de sair”; é “ndo participo mais do
mesmo jeito”. A pessoa continua presente, mas reduz consumo, muda o

timing, evita abunddncia e abre mdo dos escapes sociais.

A caneta desloca o papel da pessoa na mesa: menos participagdo em

volume, mais consumo controlado.

Por isso o atrito principal ndo estd no entretenimento em si, e sim no

rito de excesso embutido em algumas ocasides.

DIIPP)

CONNECTED INTELLIGENCE

Show/ Eventos
Festa
Restaurante
Viagem/ Férias
Carnaval
Rodizio

Balada

Praia
Shopping
Cinema
Churrasco

Bar

Bares & alcool

A sociabilidade pede novas formas de
pertencimento quando beber ja ndo é prazer
garantido.

Festas & eventos

A pessoa continua presente, mas consome
menos e muda o papel que ocupa na mesa.

Viagens & férias

Lazer vira gestdo: dose, desconforto,
exce¢do, medo de sair da rotina e calculo
sobre o que “vale a pena”.

Restaurantes & rodizios

O valor simbdlico da abundancia fica
tensionado quando o apetite cai e 0 consumo
deixa de acompanhar a ocasido.

39
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DIIIP)

HABITOS DIARIOS

A pessoa nao some dos lugares: ela diminui
excessos em restaurantes, festas, viagens e
bares.

O padrdo dominante ndo é “parei de sair”; é “ndo participo mais do
mesmo jeito”. A pessoa continua presente, mas reduz consumo, muda o

timing, evita abunddncia e abre mdo dos escapes sociais.

A caneta desloca o papel da pessoa na mesa: menos participagdo em

volume, mais consumo controlado.

Por isso o atrito principal ndo estd no entretenimento em si, e sim no

rito de excesso embutido em algumas ocasides.

D000

Fast-food polemiza com novo menu para usuarios de
0Ozempic e Monjauro
Red -food anunciou cardy

MerropoLes

= InfoMoney Planner Grétis

Ultimas

VALE3 R$83, 6% ITUB4 R$40,3.
Business | Global
Jantar em grupo em tempos de Ozempic? A
situagao ficou complicada...

Com o aumento da popularidade dos GLP-1, os frequentadores de restaurantes
enfrentam novos dilemas de

40-55 min = R$ 19,99

Filé mignon com linguine na manteiga e

salvia e molho de cogumelos.

-Escolha entre pequeno (pouca fome) ou grande (quantidade

de sempre, prato individual)

-Atencao: Foto correspondente ao prato inteiro!-

-Caso queira trocar o acompanhamento do prato, sugerimos

que acesse o topico "Monte Seu Prato".

a partir de R$ 120,00

Pequeno ou Grande?

Escolha 1 opgao

Pequeno
Para quem come pouco!
+R$ 120,00

Grande
Quantidade de sempre, individual e bem servida!
+ R$ 148,00

40




Tamanho/Manequim Numeragao

Roupa Justa/Conforto

Vestidos/Saias/Biquinis

Troca de guarda-roupa

CDGL CONNECTED INTELLIGENCE %



Pegas/ Emogdes Calga Shorts Vestido Biquini Look Camiseta Jeans

Ajuste de tamanho /
numeragdo

Aspiracdo / desejo
de caber

Celebragéio de
encaixe

Estigma /
julgamento visual

Humor / meme social

Ocasidio / exposigéio
social

Relagéio com o corpo
e o vestir

Troca de guarda-
roupa / consumo

tooL CONNECTED INTELLIGENCE




Tamanho/Manequim Numeragdo

Roupa Justa/Conforto

Vestidos/Saias/Biquinis

Preco/Valor

CUSTO DIRETO COMPROMISSO CUSTOS INDIRETOS
RECORRENTE

R$600 — R$1.200 PARCELAMENTO Fonsiliggagseme -
proteina - roupa

Faixa mais citada para o gasto O remédio passa a ser A conta total se espalha por
mensal com o medicamento. encarado como uma monitoramento,
assinatura cara para o corpo. suplementacgdo e guarda-
roupa.

rn
LU

GL CONNECTED INTELLIGENCE
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Igor do Nascimento Renata Junqueira
30anos 53 anos

s - ps

%2 Medleve %2 Medleve

CONNECTED INTELLIGENCE

s

Medleve

Como
funciona

1. Responda a um breve questiondrio v

Na pré-consulta, vocé seleciona o profissional desejado para
realizar uma consulta.

2. Faga uma consulta com um(a) especialista v

Apos escolher a forma de contato e realizar o pagamento, vocé
faz sua consulta com um(a) especialista.

3. Acompanhe e avance seu tratamento v

Va na farmacia da sua escolha, faga um acompanhamento do
seu tratamento e pega ajustes quando necessario.

lvegar neste site, vocé aceita o uso de cookies nas condigoes fornecidas pela politica de privacidade.

Ok
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BADEDE S IR)

Nutri Muzzy - 1-20 —

Veed acabou de descobrir o suplementa
natural de pobret
#emagrecimento #emagrecer #joaomuzzy

menos

ERREI
Inventei de toma

Essa comblnal;lo po%
mounjaro de pobre, @ viv 520 antes? @

Ela da muita saciedade, melhora a digestio @
fungio intestingl. Testa e me fala.

Me SEGUE para mais dicas como essa@® '+

menos

GL CONNECTED INTELLIGENCE




Acompanhamento profissional

44 mil+

mencoes a médico, endocrino,
nutricdo, consulta e exame

Dose e aplicagdo

18 mil+

conversa sobre mg, ajuste,
aplicagdo, rotina e autogestao

CONNECTED INTELLIGENCE

Suplementagao

7 mil+

posts sobre preco, farmacia,
cobertura, falta e orcamento

Auto-observacdo do corpo

45 mil+

monitoramento de sintomas,
espelho, fome e resposta fisica

46

%



CONSUMO DE PRODUTO

0 USO DAS CANETAS IMPACTA
DIRETAMENTE AS MAIS
VARIADAS CATEGORIAS

CHOCOLATE

SNACKS
~ ” ACUCAR
REDUCAO DRASTICA _—
Opcgoes de baixa qualidade SALGADOS
nutricional, sabotadores do
emagrecimento, recompensa
emocional e agressores aos PAO

principais marcadores de
saude.

rneor

SUPLEMENTOS

FRUTAS

SALADA

DOCE

FRITURA

MASSAS

PROTEINA

CHIA

CREATINA

AUMENTAR O CONSUMO

FIBRAS
Alimentos de alto valor

nutricional, suplementos
naturais e medicamentos que
garantem balango quimico do
corpo dada a diminuicdo da
nutricdo natural.

LINHACA  poyiiium

VERDURA
VITAMINAS

| T
/g

DESTILADOS

CERVEJA

PIZZA

HAMBURGER DELIVERY

ABANDONO

FASTFOOD

ALcool ENERGETICO

Habitos que comprometem
planejamento e produtos que
atacam multiplos sistemas de
funcionamento do corpo
(psicoldgico, muscular,
endocrino).

REFRIGERANTE

CONNECTED INTELLIGENCE

LUUL




RESUMINDO: QUEM SAI E QUEM FICA 0 ACELERACAO FUNCIONAL e ADAPTAGAO ESTRATEGICA
NO CONSUMO DO BRASILEIRO

Marcas que ganham relevancia ao apoiar performance,
controle e otimizagao corporal.

Marcas que continuam relevantes, mas precisam
reformular porgao, ocasséo e narrativa.

O
CATEGORIAS CATEGORIAS P .
3?7:@ “%ey @ % SUBWAY OUTBACK
novo nordisk” ®

@ Farmacia & healthtech @ Fast casual

4 TRANSFORMAGAO il ; = C
ENTRE A ESTRUTURAL & s sswenencs Egrowth  MAX  DUX e @){Neste  NESPRESSO Caa::now
4 S @ Snacks better-foryou ~ creesss !
TRANSFORMACAO v il
consumo e ; H ol P Café & conveniéncia Ll QA2 @
~ ol transformac;éo (:) Wellness & hidratagao Smar[&; ¢ DROGASIL aRa’a UP EER/R! |KFC'
E ADAPTACAO, MARCAS S
1 4 {;) Beleza clinica . A Delivery saudével m J
’ sanofi  puravida® ESSENTIAL = KING ”‘

E CATEGORIAS AFETAS
PEI.A NOVA I.OGKA Do @ REDUGAO CONFLITUOSA e ABANDONO POR INCOMPATIBILIDADE

Categorias emocionalmente desejadas, Habitos e marcas percebidos como sabotadores

c ORP 0 mas cada vez mais negociadas. do novo corpo aspiracional.
L AJUSTE CATEGORIAS @E§ | ACTA w CATEGORIAS * SKOL
PONTUAL & Heineken M Q

Chocolate &  Alcool

Baixo impacto no &> salgados/snacks d‘ee [ Y7 Balada & excessos
consumo e

-l D, o
mudanga de habito 7 Refrigerante e §  Energéticos B‘u\ % Red BU“
g Gttt AN

Ultraprocessados
@ Delivery impulsivo

~} Sobremesa
p 7 " ociabilidade baseada MPNFTER i ”d s
(.2 Fast food indulgente S”/ﬂ![ﬂs HEHSHEY s @ :m c:nlsjr:o Dasead m ENERGY f\l W

v

4———— BENEFICIADAS / ACELERADAS ~————————————— RELAGAO COM A LOGICA DA CANETA —————————— PRESSIONADAS / INCOMPATIVEIS —————>

S
tDGL CONNECTED INTELLIGENCE 18 %%



>>>>>> Novo significado das marcas na mente do

consumidor:
“QUERO MUDAR O TOM DE CABELO,
FAZER UMA LIPO, TOMAR MOUNJARO,  ALTOCONTROLE QUIMICG
BIOESTIMULADOR DE COLAGENO, 5> REPARO E FINALIZACAO ESTETICA
PICADAS DE BOTOX E ACIDO
HIALURONICO... E SOBRE SER FELIZ NO Lo, T @O “Borox

SIMPLES.” smanfit probistica

0 QUE AS MARCAS PASSAM A REPRESENTAR? ax  DUX TEFED & orooasiL

>> NUTRICAO COMO OBRIGACAO

Funcionalidade a hgaia hngue ( ONOPIN: gltrafarma

Wellness como identidade . clonazepam
Performance & autocontrole integrada

social : o
Marcas que ajudam ’ o - Consumidores priorizam
. ) . . .
consumidores a otimizar SRl s disciplina  marcas que entregam sanofi d HVP&E -.Venv?r”lsq R|Vot[‘||
. . . evoluem como simbolos A & P T ggeantetamin
saude, rotina e longevidade conveniencia, prevengao e

. de pertencimento, status e = ’ Cloridrato de
anham centralidade cultural. S o evolugdo continua de ! D
e validagao cotidiana. Sibutramina

forma pratica.

armacias Ind. Farmacedtica Moda e Beleza

>>> >>> Academias Suplementos Health Tech
#



>>>>>> Novo significado das marcas na mente do

consumidor:
“A PESSOA GASTA UMA FORTUNA
COM OZEMPIC/MOUNJARO PRA SE > EM LUTO PELO PRAZER
ENTUPIR DE DORITOS E A CULPA E DA
INDUSTRIA ALIMENTICIA QUE ELA NAO -
FAZ REEDUCACAO ALIMENTA”

ATEARADUZE"

>> CULPA E RECAIDA

0 QUE AS MARCAS PASSAM A REPRESENTAR? ! mene
Performance & autocontrole Indulgéncia Socializagdo HERSHES
Marcas que ajudam sem culpa compativel
consumidores a otimizar satde, Marcas que adaptam formatos, O prazer continua .
rotina e longevidade ganham porgbes e funcionalidade importante, desde que ndo “NESPRESSO. G
centralidade cultural. conseguem permanecer entre em conflito com saude,
relevantes na rotina wellness. autocontrole e longevidade.

%



DIIIPD

“EU ERA BEBEDOR DE HEINEKEN,
ERA SO ELA. EM 2024 COMECEI A
PASSAR MUITO MAL. APOS USO
DE MOUNJARO, HOJE BEBO
MICHELOB OU ANTARCTICA BOA”

0 QUE AS MARCAS PASSAM A REPRESENTAR?

Prazer sem Desconexao dos novos
funcionalidade cddigos sociais

Consumidores passam a Marcas que nao evoluem para
questionar produtos e narrativas de wellness,
ocasioes sem beneficio moderagdo e pertencimento
percebido para saude, saudavel tornam-se menos

equilibrio ou autocontrole.  aspiracionais.

Novo significado das marcas na mente do
consumidor:

>> SOCIABILIDADE DESPRIORIZADA
>> NAO COMBINA COM MEU ESTILO DE VIDA

"HEINEKEN EHﬂHMﬂ SKIL
(Jorono, g @

Ream  feed  Roppi

\) ( Delivery apps \> (: Energético :)




tDGL CONNECTED INTELLIGENCE

GANHA QUEM MONETIZA MENOS VOLUME E MAIS RELEVANCIA. PERDE QUEM DEPENDE DE EXCESSO.

AS CANETAS NAO ELIMINAM SETORES INTEIROS. ELAS REDISTRIBUEM VALOR
ENTRE CATEGORIAS, FORMATOS E OCASIOES DE CONSUMO.

FARMACIAS, TELEMEDICINA, ENDOCRINO, NUTRICAO E MONITORAMENTO —
PORQUE A CATEGORIA VIRA JORNADA RECORRENTE.

SUPLEMENTOS, WHEY, PRO'[EiNA, VITAMINAS E ALIMENTOS FUNCIONAIS —
PORQUE O “COMER ESTRATEGICO"” GANHA CENTRALIDADE.

MODA FITNESS, INTIMOS, BEACHWEAR E VAREJO QUE OPERA CORPOS EM
TRANSICAO.

RESTAURANTES, BARES E BEBIDAS CAPAZES DE VENDER PERTENCIMENTO COM
MENOR VOLUME.

MARCAS QUE TRANSFORMAM INFORMACAO COMPLEXA EM ORIENTACAO
CONFIAVEL.

CATEGORIAS DEPENDENTES DE COMPULSAO, REPETICAO E ABUNI}T\NCIA
SIMBOLICA: RODIZIO, OPEN BAR, SOBREMESA PESADA, REPETICAO DE
SNACK.

ALCOOL DE HABITO E OCASIAO CASUAL, ESPECIALMENTE QUANDO 0
PRAZER DEIXA DE SER AUTOMATICO.

VAREJO DE MODA PRESO A GRADE ESTAVEL E SEM RESPOSTA PARA O
GUARDA-ROUPA PROVISORIO.

INFLUENCIADORES QUE TENTAM SUSTENTAR UM DISCURSO DE DISCIPLINA
“PURA" QUANDO O PUBLICO SUSPEITA DA FARMACOLOGIA.

QUALQUER PLAYER QUE CONTINUE TRATANDO A CATEGORIA APENAS COMO
HYPE DE EMAGRECIMENTO.

2
52 %&ﬁ




Coot

THAINKS

ie EDeC (6R)
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