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INSIGHT O3: O Cliente Gold é Prata -
Consumo Prateado de Alta Renda
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Em 2025, celebramos mais de 8 anos de estrada do data8, provocando

o mercado com pesquisas e tendéncias sobre longevidade.

E, agora, compartilhamos nossos principais insights com vocél!

INSIGHTS
PARA NAVEGAR

POR ESSE BRASIL
PRATEADO

O QUE E O BRASIL PRATEADO?

Uma série de conteidos e insights que
redne 8 anos de aprendizados e dados
produzidos pelo data8 sobre a populacdo
prateada brasileira e a revolugdo da
longevidade no pais e no mundo.

QUERO! COMO ACESSO?

O lancamento da série aconteceu

final de maio (acesse o video case aquil)
E esse relatério é o terceiro de mais

5 que vamos compartilhar nos préximos
meses! Fique ligado nos nossos canais
para ndo perder nenhum conteddol!

SIGA NOSSAS REDES E
FIQUE DE OLHO NOS

PROXIMOS LANCAMENTOS!

VIDEO CASE
@ Assista os 8 insights inéditos

para navegar neste Tsunami
Proteodo

(’ LANCAMENTO

Evento online exclusivo
(apenas para participantes)

INSIGHT #1
@ Economia prateada no Brasil

(faca o download aqui)

@ INSIGHT #2
Economia cllmoterlco

(faca o download aqui)

( ) INSIGHT #3

O cliente gold é prata
(ESSE PAPER LlNDAO
QUE VOCE TA LENDO!)

O
O

O
O

O


https://www.youtube.com/watch?v=rGvX_QxenzA
https://www.youtube.com/watch?v=rGvX_QxenzA
https://data8.com.br/o-que-fazemos/brasil-prateado/trend-1-economia-prateada-brasil/
https://data8.com.br/o-que-fazemos/brasil-prateado/trend-1-economia-prateada-brasil/
https://data8.com.br/o-que-fazemos/brasil-prateado/insight-2-economia-climaterica-em-alta/
https://www.youtube.com/watch?v=rGvX_QxenzA
https://www.youtube.com/watch?v=rGvX_QxenzA

INTRODUGAO

O TSUNAMI
PRATEADO

NO BRASIL ENO MUNDO

PS: Se vocé |& conhece os nossos
numeros e j& leu o primeiro relatério
da série Brasil Prateado, pule direto

para a pdgina do_insight 3. ;)




Enquanto as empresas debatem a forma de
lidar com os Millennials e as geragoes Z e Alpha,

A populagdo com

mais de 50 anos cresce
3% ao ano no mundo
chegando, a quase

2 bilhoes de
pessoas.

[Organizagdo das

Nagdes Unidas (ONU) 2024]

Em 2024:
59 000 000

brasileiros 50+

[Organizagdo das Nagdes Unidas

(ONU) 2024]

O PLANETA ENVELHECE

Dentro desta inversdo demogréfica global,
a América Latina é a regido que mais rapido envelhece!

Até 2050, a cada
10 latino-americanos,

3 terdo mais de
60 anos.

Entre 1950 e 2018:
a esperanca de
vida na regido
aumentou 25 anos.

[UN, World Population

Ageing 2020]
[UN World Population
Prospects 2017]

(6)

46.

Entre 1950 e 2020,

a taxa de fecundidade
na regido caiu de

6 para 2 filhos nascidos

vivos por mulher.

[Los sistemas de pensiones y salud
en América Latina, CAF 2020]

No contexto latino-americano,

o Brasil é protagonista!
J& temos dentro de casa uma nagéo de prateados.

Com um padréo de
envelhecimento avancado
na regido, até 2044 os
prateados serdo 40% da
populacdo total do Brasil.

[Organizagdo das

Nagdes Unidas (ONU) 2024]

A Frangca demorou
120 anos para sair de 10%
para 20% da sua populagdo
com mais de 65 anos.

No Brasil, vamos chegar

nesse nUmero em 20 anos.

[Envejecer en América Latina y

Caribe, BID, 2023]




Tsunami Prateado

Um dos maiores “A populacéo envelhecida ndo é somente
grande, é enorme. E quase como se um
novo continente estivesse emergindo do

) oceano, com mais de 1 bilhdo de
também, uma consumidores implorando por produtos

desafios da
atualidade é,

gra nde que satisfacam suas demandas.”

rtuni
opo AU .dade JOSEPH F. COUGHLIN,
econdmica \ : ! fundador e diretor do Agelab, programa de pesquisa

sobre comportamento da populacdo 50+ do MIT -
Instituto de Tecnologia de Massachussets, EUA

4 )

N3 Argenting, Chile,
Paraguai e Uruguai,
5 50"' 3 Economia Prateada
I SDLILE DUPLICARA nos

22 trilhoes de proximos 20 anos
dolares por ano

No mundo, o
coONsSuUmMo

Em parceria com o Banco
Interamericano de
Desenvolvimento (BID), BID

Nao é exagero dizer que os maduros sdo
e serdo os principais consumidores de

todos os setores da economia. Sem contar Invest e BID LGb, o data8
as projecdes de crescimento e de novos realizou um retrato inédito do
recursos quando se somam além dos consumo prateado atual e

consumidores 50+ no mundo, todos os
cuidadores familiares, profissionais, jovens
e adultos em busca de ajuda para melhorar
seus servicos e gestdo do envelhecimento.

projecoes para 20 anos na
regido do Cone Sul.

Click aqui para acessar o estudo

Fonte: Oxford Economics \



https://data8.com.br/o-que-fazemos/estudos-pesquisas-proprietarios/la-economia-plateada-en-argentina-chile-paraguay-y-uruguay-2024/

No Brasil, a economia
prateada em 2024 representou

Em 20 anos, este consumo

° -~ aumentard para
RS 1,8 trilhao RS 3,8 trilhoes

do consumo privado
total do pais Em 2044, a Economia

Prateada ird representar

35% do consumo

domiciliar privado total no pais

/o

sso significa uma fatia de 24%
do consumo privado total dos
domicilios brasileiros.

O resultado disso tudo?
Uma nova forca econémica

global, um novo protagonismo
que |@ ndo pode ser ignorado.

Silver Money é o novo
oceano prateado!

A geracdo prateada foi a que
mais gerou riqueza na histéria
da humanidade!
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O Brasil vive um descolamento
positivo do luxo

Enquanto o mercado global de luxo
entrou em fase de estabilidade no
ltimo ano — com crescimento
moderado para 2025 —, o Brasil
registrou crescimento médio de 12%
ao ano entre 2022-2024, liderando

o desempenho na América Latina.

Mercado de luxo: Brasileiro Global
a evolug¢ao no fom RS bilhes fem € rlhes)
. 160 2
Brasil e no mundo
120 1,5
No pais, o setor
movimentou RS 98 bilhoes 0 ‘
em 2024 e a projecdo é
.. 40 0,5
de que atinja R$ 150 .
bilhoes até 2030. 0 0
Fonte: Bain & Company 2018 2022 2024 2026 2019 2022 2024
Setores em Mercado Hospitalidade &
o imobiliario Gastronomia
cresc.'mento Apartamentos boutique e Premium
no pals residencic:is seniores de Tutisme ds experiandial
alto podroo. cruzeiros, restaurantes

Michelin, resorts de
wellness e viagens

Wellness & culturais.
Saude Concierge

O mercado de luxo brasileiro é
hoje um dos mais vibrantes do
mundo, sustentado por hubs de

consumo como Sao Paulo, Rio de Clubes privados,
Janeiro, Brasilia e estados do medicina personalizada, A B LAY

Nordeste que, nos Gltimos anos clinicas celestefica ot relefoeie, elie
! ’ o ’ o
A . remium e spas de moda cldssica.
vém descentralizando o consumo P m e sp
longevidade.

de alto padréo no pais.
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As principais marcas de luxo do
mundo, principalmente as do
mercado europeu, tém no publico 50+
o seu consumidor mais expressivo.

E, por motivos ébvios: se considerarmos o
conceito de geracdo de riqueza tradicional,
o maior patriménio estd nas méos da

Carlos Ferreirinha

Fundador e Presidente da

MCF Consultoria, empresa geracdo com mais de 50 anos. Esse
lider de atuacdo na [z . . .
: S enémeno que nés vemos hoje, de jovens
tradugéo da Inteligéncia
da Gestdo do Luxo empresdrios que geram grandes fortunas

com pouca idade, é um movimento recente.

i ~ Novos clubes privados
SURE Ty < 4 : s dentro e fora de

T T g R centros urbanos.
([ EiRRaRiRs 18 EXCELENCIA IMSF

et Terminal exclusivo no

: T—Fr' aeroporto de Guarulhos
—am . R Bl S com jornada prépria e

servicos de alto padrdo.

Medicina
personalizada

y Bl redefine servicos de
SLECEE saude como
experiéncia de luxo.

- m
Cartdo viagem
com beneficios
ampliados.

Primeiro residencial brasileiro a
incorporar um Wellness Center
Concept em ltajai (SC)

Senior livings para 60+ de
alta renda oferecem
atividades fisicas e de lazer, ,
assisténcia médica integrada o

e cuidador personalizado.

Spas dentro e fora
de centros urbanos
com ferapias de
rejuvenescimento.

= Bandeiras
internacionais 5
estrelas explorando
o potencial turistico
= @l do pais.

e il
Um dos condominios de
luxo mais famosos do pais
agora com uma unidade R
exclusiva do Albert Einstein. =

Marco no mercado
imobilidrio goiano,
vendas esgotaram em

menos de 48 horas.
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A riqueza domeéstica que
ancora o Consumo premium

PerFil da Elite EconOmica Brasileira

Os brasileiros de alto poder
aquisitivo representam cerca de

1,5 milhao
de pessoas

com um acumulo de

US$860 bilhoes

em ativos liquidos.

A projec@o é que passem a deter

até USS 1 trilhdo até 2030.

Em 2025, o volume aplicado
pelos investidores (pessoas
fisicas) no Brasil chegou a R$ 7,9
trilhes no final de junho, com

alta de 6,8% na comparagdo
com dezembro de 2024.

As informagées sdo da ANBIMA (Associacéo
Brasileira das Entidades dos Mercado Financeiro e
de Capitais) e referem-se as aplicacées de clientes
do varejo (tanto tradicional como alta renda) e do
private (segmento com clientes que tém mais de R$
5 milhées investidos).

O 50+ de Geracdo Z e
2 Millennials
altarendae . "
o core buyer
silencioso
Baby Boomers
e Geracao X
madura de
alta renda

Os homens representam 92% da parcela
mais rica do pafs.

92%

o

78%
deles tém mais
de 50 anos.

Fonte: Bain & Company

De acordo com os dados oficiais da B3
sobre o perfil etdrio dos investidores pessoa
fisica no mercado de acdes,

53% dos investidores
tém 56 anos ou mais.

—_—

Se somamos a Geragdo X (46 anos ou
mais), aos Boomers, esse nimero sobe
para 74% da base de investidores
pessoa fisica no Brasil.

Sdio os motores do “crescimento incremental”,
trazendo novos consumidores para a base do luxo
(principalmente em categorias de entrada). Um
movimento importante, mas mais voldtil, dependente
de tendéncias rdpidas, modas e oscilagdes de renda.

Sé&io os responsdveis por sustentar o “consumo de
estoque”, ou seja, ndo sdio consumidores
ocasionais, mas mantém um padrdo constante e
elevado de consumo. Compram em categorias mais
caras e garantem estabilidade de receita e margens
altas, mesmo quando o mercado global desacelera.



Brasil Prateado

O Cliente Gold é Prata

O mercado de luxo, com tiquetes
altos em seus produtos, servicos e
experiéncias, continua nas maos
dos maduros acima de 50 anos —
sdo eles que querem exclusividade,
personalizacdo e prezam, e muito,
por qualidade.

Eles sGo os mais rentdveis clientes das
corretoras, o grupo VIP dos bancos e
quem paga as contas das lojas grifadas.

Fonte: iMedia Research Group

Em 2024, os brasileiros 50+ representaram

24%

do consumo privado total dos
domicilios brasileiros (o que
representou um movimento de

R$7.3 trilhées).

Fonte: Mercado Prateado, data8

No pais, em 2024, a economia
prateada foi estimada em 7 trilhdes
de yuan (= US$ 966 bilhges),
equivalente a 6% do PIB — valor
que deverd saltar para 30 trilhdes de
yuan (~10% do PIB) até 2035.

70%

de toda a riqueza das

Estamos falando
de uma cifra de

familias americanas — todo o 78 trilhGes dos
seu patriménio, incluindo 112 trilhes de
iméveis, acdes e outros dolares

investimentos — estdo sob o

Comqndo dOS prateudos' Calculados pelo Federal

Reserve, em 2019.

Na China, a economia
prateada é uma mina de ouro

Querendo conquistar uma fatia
desse mercado, marcas de

luxo comecaram a contratar
influenciadores maduros na rede
social Douyin e a criar versdes
mais simples de seus apps de
venda online para atrair os
consumidores prateados.

Dos 59 milhdes de brasileiros 50+, cerca de
meio milhdo pertence a classe A. Estamos
falando de menos de 1% da populagéo —
um grupo pequeno, mas exiremamente
relevante em termos de consumo de luxo e

concentragdo patrimonial.
Fonte: TIC Domicilios



data Brasil Prateado

A cesta premium dos
prateados de classe A

O estudo “Mercado Prateado” - recentemente TRANSPORTE (D 25%
lancado pelo data8 - é o primeiro que detalha e AUMENTAGAO (s 20%
quantifica a economia prateada no Brasil. Uma CLASSEA HABITAZEREL B— 20%
andlise da cesta por classe social confirma um " ?7 %
cendrio j& conhecido da Pirdmide de Maslow,

onde uma renda mais alta permite um consumo HABITAGAO (pmmmmn 245
expandido para além das necessidades bdsicas. ALIMENTAGAO (s 22%
Para os brasileiros 50+ de classe A, seu maior CLASSEB TRANSPORTE (mmmmms 20%
consumo mensal estd nos setores de: SAUDE Qo 14%

VESTUARIO ()» 5%

UEIEEIE - inclui aquisicdo e manutengdo de veiculos

(automéveis, embarcacdes etc) e, consumo com HABITACAO () 30%
deslocamento em viagens, como passagens aéreas; ALMENTACAO (s 26%

. = sl : . CLASSEC SAUDE s 15%
IATEGETETE : inclui consumo in house de alimentos e

TRANSPORTE ()mmmm 13%

bebidas e, experiéncias de gastronomia premium;
HIGIENE E CUIDADOS PESSOAIS (Dm 6%

LELHEIETY: inclui investimentos em iméveis/ hospitalidade;

BT : inclui consumos de produtos e servicos de satde e “AB”AC‘:‘° O 34%
bem estar; ALIMENTAC’AO O 28%
CLASSED SAUDE Qumm 12%
< inclui consumo de produtos de moda e itens TRANSPORTE (D 9%
pessoais como jdias e relojoaria. HIGIENE E CUIDADOS PESSOAIS ()m 6%

Consumo per  Classe A: R$4.911 Classe C: R$1.068 Amosira Classe A: 3.030  Classe C: 21.974
capita mensal  Classe B: R$1.987 Classe D: R$727 Classe B: 13.136 Classe D: 9.432 Fonte: Data8

Novos consumos e universo online Principais atividades e habitos que passaram a

. . -
As vendas online de bens de luxo pessoais no fazer ou a fazer mais no pés pandemia® - Top &

Brasil cresceram 261% entre 2019 e 2024.! 52% pedir delivery de comida
43% ter cuidado com a alimentacdo
Compras online*  50% roupas e acessérios 31% tomar vitaminas e suplementos
-Top 5 48% eletronicos 30% comprar de farmécia pela internet ou app

45% eletrodomésticos e utensilios para a casa 28% comprar de supermercado/hipermercado pela
33% remédios e medicamentos internet ou app

30% produtos de beleza e cosméticos 25% cursos e aulas online

Um p0b|ico que & atingiu a Hdbitos e 88% tém plano de sadde privado
acumulagdo patrimonial busca, sareTen A
agora, desfrutar de uma saude* foco em prevengdo

maturidade com autonomia, 23% j& realizaram pelo menos um
qualidade emocional e de vida. atendimento médico via telemedicina

65% tomam vitaminas e minerais com

Prioridades e  73% cuidar da satde Principais 30% perder a independéncia financeira
projetos de  61% viajar mais medos e e autonomia para fazer o que eu quiser

vida* - Top 3 54% passar mais tempo preocupagdes* 23% perder a liberdade e vontade de .
com a familia experimentar coisas novas Quer saber mais?
Baixe o Insight #1 da

'Fonte: Luxury Lab Global 2024, Euromonitor International *Fonte: Tsunami Prateado, data8 Série Brasil Prateado
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O cliente VIP que nem toda 3
industria reconhece

42% 7.

oo a essa questdo
dos brasileiros 55+ 9

de classe A se sentem °
representados pela 30%

midia e vistos pelas  NAO se senfem
marcas e empresas.  representados

Fonte: Tsunami Prateado, data8

4 )

Tendo no portfélio uma oferta de viagens exéticas a
lugares como as llhas Candrias, o Mar da China
Meridional e os fiordes da Groenlandia, a Seabourn
vem identificando as mulheres com mais de 50 anos
como target de oportunidade, lancando uma
campanha com o mote “Este é o seu momento.”
Segundo a Seabourn, no mercado de cruzeiros de
alto padrdo, as mulheres com mais de 50 anos
tomam 87% das decisdes de viagem e controlam US$
19 trilhdes em ativos no mundo todo.

Benchmarks de Comunicag¢ao

A luxuosa linha de
cruzeiros Seabourn mira
nas mulheres 50+

A baixa representatividade dos prateados
nos meios de comunica¢cdo — mais sentida
nas outras classes (43% dos brasileiros da
classe B ndo se sentem representados; 47%
entre a classe C e; 63% entre a classe D) —
também ndo se resolve entre os clientes de
alto poder aquisitivo.

Ainda sdo poucas as marcas que adaptam
sua linguagem, usando modelos e
influenciadores maduros como porta-voz
para atingir o mercado prateado, e também
os millenials que as admiram.

Como propagandas e o mercado de
entretenimento os representam? - Top 3

39% alguém experiente e que compreende a vida
25% uma pessoa curtindo a vida, buscando
realizar seus sonhos

22% uma pessoa que busca aparentar ser mais
jovem do que é

Fonte: Tsunami Prateado, data8

Lauren Hutton, 73 anos, estrela a campanha de 50°
aniversario da Bottega Veneta

Depois de tantos anos, Lauren Hutton estd provando que a moda néo
tem limite de idade. Embora as passarelas ainda tenham um longo
caminho a percorrer para diversificar a faixa etdria, as marcas estdo
se tornando mais inclusivas para todas as idades em seus anincios.
Com essa estratégia a marca reforca sofisticacdo e histéria da marca
através de uma elegéncia atemporal.

--/;‘*{_T“‘;"f"’: >

e m——

(-
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Benchmarks de Comunicag¢ao

Campanhas de moda que ressignificam
o papel de homens maduros

A Ferragamo, incluiu Peter Saville (designer gréfico britanico
renomado) como protagonista de uma de suas campanhas. Em
vez de usar modelos jovens ou celebridades de moda, a marca
optou por alguém com uma carreira criativa reconhecida —
mas que carrega uma elegéncia ndo convencional e profunda
histéria pessoal. A escolha reforca o luxo como expressdo de
trajetéria, criatividade e autenticidade — ndo apenas aparéncia
fisica ou juventude.

Homens reais para redefinir o luxo

Auro Montanari, 67 anos, empresdrio italiano,
colecionador de relégios de alto luxo, é respeitado por
sua sofisticacdo e estilo pessoal refinado, além de seu
conhecimento profundo sobre o tempo e suas marcas.

A Zegna o apresenta na campanha “Vellus Aureum” —
a melhor e mais nova fibra da marca, a 1a mais fina j&
criada e lancada ao mercado. Montanari é
apresentado ndo como celebridade ou simbolo de
juventude, mas como um homem cuja vida, gosto e
reputagdo falam por si sé.

SELETIVA
MODELOS 40+
CURITIEA

Campanha de recrutamento
e modelos 40+ riba, uma marca “ageless
de modelos 40 Orib “ageless”

Milano Models, uma agéncia que Marca de moda masculina brasileira com
recentemente aterrizou em Curitiba foco no luxo acessivel e na sustentabilidade,
apés se consolidar em Sao Paulo, aposta em campanhas de comunicagéo com
busca ser referéncia na formagdo e representantes de geracdes diversas,
agenciamento de modelos maduras. incluindo os prateados.
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HUB DE PESQUISA, TENDENCIA E INOVACAO QUE ESTUDA OS IMPACTOS
DA REVOLU(,'.i\O DA LONGEVIDADE NO BRASIL ENO MUNDO

Desde 2016 lideramos o conhecimento sobre a Economia da Longevidade na
América Latina com os maiores estudos sobre o comportamento e hébitos de consumo
dos 50+, tendéncias e oportunidades de negécios no mercado da maturidade.

Com uma equipe multigeracional e pioneira, com expertises complementares,
provocamos organizagdes e instituicdes a repensarem suas relagdes e negdcios,
trazendo insights valiosos para quem quer liderar a revolucdo da longevidade.

"

~ SV % \. %

o

LAYLA VALLIAS CLEA KLOURI ADRIANA QUEIROZ LIVIA HOLLERBACH
Sécia-fundadora Sécia-fundadora - Head de Sécia - Head de Sécia - Head de
e conselheira Relacionamento & Mercado Inovacdo & Insights Comportamento & Dados

PRINCIPAIS ESTUDOS E PROJETOS

2018 2021 2022 2023 2024

La Economia Plateada en
Argentina, Chile,
Paraguay y Uruguay

Tsunami 60+ Tsunami Prateado Tsunami Prateado Velhices Periféricas
Brasil LATAM

AM TSUNAMIOO o0 VELHICES = "l F
ERL A LATAM = PERIFERICAS - ’

PRATEADO

Mapa de Negécios g _
da Longevidade Perfis da Maturidade La Economia Plateada
en Argentina, Chile,
Paraguay y Uruguay
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Mercado Prateado Brasil

. Mercacdo
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ALGUNS DE NOSSOS CLIENTES
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NOSSA MISSAO

COCRIAR UMA
SOCIEDADE LONGEVA
MAIS INCLUSIVA E

PROSPERA

Venha com a gente!

w Hé 8 anos criando oportunidades de
negocio no mercado da longevidade

SIGA NOSSAS REDES E FIQUE DE OLHO
NOS PROXIMOS CONTEUDOS DA SERIE
BRASIL PRATEADO!




