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SOBRE O PROJETO

Objetivos: mapear o perfil, comportamento de compra e a relacdo da populacdo de alta renda
no Brasil com marcas, produtos e servicos, identificando motivacoes, expectativas e tendéncias
de consumo.

Metodologia: pesquisa online quantitativa realizada em parceria com a PiniOn.

Target: homens e mulheres, 18+ anos, classe A, Brasil.

Campo: fevereiro/2026

Amostra: //9 casos.
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Alta renda # Super ricos

AN

A classe A inclui familias com alta renda corrente, mas nem sempre com grande patrimonio acumulado.
O estudo trata de um publico de alto consumo, mas ndo necessariamente de ultra riqueza estrutural.

Este estudo ndo representa o topo absoluto da piramide de riqueza!

Alta renda Superricos

Consumo aspiracional i Consumo consolidado
Busca por diferenciacao Busca exclusividade absoluta
Sensivel a tendéncias e novidades premium Acesso a experiéncias unicas
Patriménio em construcao Alto patriménio acumulado

\ /\
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Quem é o consumidor de alta renda no Brasil?

Geralmente associado a classe A, este consumidor estd no topo da distribuicdio socioeconomica
do pais e corresponde a um grupo minoritdrio, porém altamente relevante em termos de consumo.

A classe A representa cerca de 4,4% da populacdo,
mas concentra uma fatia desproporcional do poder
de compra;

Corresponde as familias com rendimentos mensais
acima de RS 26 mil, segundo o Critério Brasil (ABEP);

Mais do que renda alta, este consumidor possui
padroes sofisticados de escolha, repertério e
expectativas elevadas.

Fonte: ABEP - Critério Brasil

Critério Brasil

E a principal metodologia de classificacdo
socioecondmica no pais e ndo se baseia apenas em
renda, mas em potencial de consumo considerando:

Posse de bens durdveis;
Escolaridade;
Condicoes de moradia;

\ Acesso a servicos.
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Quem é o consumidor de alta renda no Brasil?

Segundo o IBGE, o grupo dos 1% mais ricos apresentou renda domiciliar per capita média de RS 24 mil
em 2025. O crescimento foi de 9,9% em relacdo ao ano anterior, impulsionado pela melhora do mercado
e expansdo do poder de compra.

G1
@ https://g1.globo.com » economia » noticia > 2026/05/08  §
Vocé esta entre os mais ricos do Brasil? Veja quanto & ... - G1

8 de mai. de 2026 — Ganhar cerca de R$ 5 mil por més pode ser suficiente para colocar um brasileiro
entre os 10% mais ricos do pais.

Rendimento médio mensal per capita no Brasil, do grupo mais
pobre ao mais rico
Dados mostram um pais em que a distancia entre pobres e ricos persiste — e que ganhar alguns

O p re S e n td m O re n d i m e nto f‘rjl’lha-rfs..c.ie.re.e.ii.s-.p:lf:):r.:p-lessoa ja significa estar entre os mais ricos.

1% dos mais ricos

Tudo 5% mais pobres = 10% mais pobres Baixa renda Classe média baixa 5% mais ricos

médio 150 vezes
maior do que os

5% mais pobres

O consumidor de alta renda brasileiro ndo é homogénea e dentro do topo da pirdmide coexistem aqueles cuja
riqueza deriva de ativos financeiros variados e patrimonio acumulado.

Fonte: PNAD | Agéncia IBGE, G1


https://g1.globo.com/economia/noticia/2026/05/08/veja-quanto-e-preciso-ganhar-para-entrar-no-topo-da-renda.ghtml#1

@ globo E&l| Inteligéncia Setorial Pesquisa Exclusiva Globo 2026

E um mercado que movimenta

RS 1,2 trilhdo

por ano

A Classe A concentra um dos maiores potenciais de consumo do pais,
impulsionando diversos setores da economia com escolhas que
combinam qualidade, conveniéncia e experiéncias.

Fonte: IPSMaps, FGV, IBGE (2025)
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A renda é s6 uma parte do todo!

Ela € um ponto de partida dentro de um contexto.
E menos sobre quanto se ganha e mais sobre um padrao de vida.
O poder de consumo estd no nucleo familiar, ndo apenas no individuo.

Mesmo dentro da Classe A, a renda individual dos entrevistados
ndo é necessariamente elevada: — —~—

54%

22% O que explica essa aparente
tradicdo?
7% 0 _con .
° 4% 2% 2% 1% o + Patrimbnio e renda ndo sdo
1 I— — —_— I declarados como renda mensal;
Até R$ 10.001 a R$ 20.001 a R$ 30.001 aR$ 50.001 a R$80.001a Acimade Sem renda  Herdeiros;
R$10.000 R$20.000 R$30.000 R$50.000 R$80.000 R$120.000 R$120.000 pessoal \ J Dependentes;

mensal e Renda indireta.

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”
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A renda é sé uma parte do todo!

O consumidor de alta renda apresenta uma forte diversidade patrimonial, com predomindncia de
familias em processo de consolidacdo de riqueza e uma minoria concentrando os maiores volumes de
patrimonio considerando investimentos, imoveis, entre outros.

Patrimonio familiar
declarado:

Construtores de patrimoénio,
Até R$ 1 milhdo foco em ascensdo econdmica.

Patrimdnio consolidado com acimulo relevante

DeR$ 1até R$ 3 milhdes de ativos e maior estabilidade financeira.

De R$ 3 até R$ 7 milhdes

10% dos respondentes néo
informaram seu patrimonio,
indicando a sensibilidade do tema e
Acima de R$ 7 milhdes possivel subdeclarardo dos niveis

mais elevados de riqueza.

Grupo restrito com um maior
volume de patrimonio.

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”
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Mais do que renda, o tempo € um ativo de valor.

Entre o publico de Alta Renda, o apoio doméstico faz parte da rotina e é
estruturado de forma estratégica.

Profissionais dedicados ao apoio

é domeéstico ou a gestdo do lar:
\ Diarista . 43%

o Empregada(o) doméstica(c)  — 347

Jardineiro  —— 207%
o Cozinheira(o)  G——— 207

Governanta/ Administrador(a) do lar ———m 15%

da Classe A possui pelos Babd  n— 15%

menos um funcionario no lar Motorista particulor  mmm 12% 3T L otos o Lo

Seguranca particular I 12% 51% Prestadores de servicos

é Cuidador(a) de idosos I 11% 31% Cuidados de terceiros

O modelo fixo tradicional dd& lugar a solucdes mais flexiveis.

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”
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E o valor estd na recorréncia combinada ao estilo de vida.

Existem experiéncias incorporadas ao cotidiano, reservadas para momentos especificos e
percebidas como verdadeiramente excepcionais.

A frequéncia com que realiza atividades e servicos acompanha contextos distintos:

+ Chef/sommelieremcasa « Servicoscomalta * Decoracdo, arte, pecas de design

Consumo exclusivo . . . personalizacdo ou mobilidrio exclusivos
» Concierge financeiro

* Alta gastronomia * Cultura (eventos, * Associagoes
exposicoes, vernissages) poliesportivas ou clubes

Experiéncias
aspiracionais * Spa ou centro estético + Servicos personalizados

» Haircare e Skincare ¢ Viagens (nacionais e internacionais) ¢ Servicos digitais*

Hdbitos incorporados ao cotidiano + Cartdes de crédito com * Alimentagdo orgdnica, * Academia premium/
beneficios exclusivos de alta qualidade personal

Nem tudo que o Alta Renda consome ocupa o mesmo lugar na sua vida.

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”
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Compreender a diferenca entre o que é percebido como padrdo de exceléncia e
o que representa a verdadeira exclusividade para o consumidor de alta renda é

essencial para entender como esse publico atribui valor as marcas.

E o que faz uma experiéncia ser percebida como Premium ou como Luxo?
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Premium vs. Luxo
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Pesquisa Exclusiva Globo 2026

Premium

Sdo produtos, servicos ou experiéncias que
oferecem maior qualidade, desempenho ou
sofisticacdo dentro de uma categoria.

Seu valor estd na percepcdo de beneficios
superiores, combinando inovacdo, conveniéncia

TN . . . “Com investimento de R$35 Milhdes operadora de saude inaugurou A‘
€ umad ex?erlenc_:lq dnlferenuodcu, t'orncmdo—se em setembro de 2025 a primeira unidade premium em Sdo Paulo.”
uma opc¢cao ClSpII‘CICIOI"ICIl e acessivel a um Fonte: Satide Business
publico mais amplo. '

/\

“O mercado de produtos Premium no Brasil cresce acima da
média global, com um salto de 10% no setor de beleza.”

Fonte: E-commerce Brasil

“O mercado de beleza premium registrou em 2024 quase
R$2 Bilhdes apenas no 12 semestre”.

Fonte: Mercado&Consumo
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Premium

Quando “ter mais” passou a ser “ter melhor”.

PA0J[08 O termo comeca a ganhar

2012 popularizacdo na midia. Produtos premium registraram aumento

de 5,8% nas vendas em unidades, mesmo

A adesdo de produtos mais . >
com uma elevacdo de 11,3% no preco médio.

sofisticados indica que o consumidor
vive a “era do valor agregado”.

Consumo premium dentro
de casa aumentou 8,3%
em unidades j& no primeiro
trimestre do ano.

Era da recompensa!

Consumidores mais “abertos”
a consumir produtos de
melhor qualidade, mesmo que
precisem pagar mais caro.

Fonte: Exame - Brasileiro gasta mais em produtos premium 2012 |Kantar worldpanel “O que é caro e barato para o brasileiro” 2012 | Veja Jun/2024 | S//A+ Jan/2025
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Premium é confianca antes de exclusividade

O valor estd na capacidade da marca de manter um padrdo elevado de forma
recorrente e esperdvel.

As caracteristicas mais associadas a uma marca PREMIUM séo:
Qualidade superior consistente ao longo do tempo N 3%
O QUE DEFINE Reputacdo de exceléncia e confiabilidade I 46%
Atencdo aos detalhes e acabamento I 45%
Beneficios concretos além do bdsico NN 44% L m—

O QUE COMPROVA Inovacéo e tecnologia | G 4 0% \
Design sofisticado ' GGG 39 %
Atendimento e relacionamento diferenciado GGG 33Y% Uma marca Premium &

reconhecida como funcional.
Preco elevado (justificado pelo valor entregue) ' G 25% A consisténcia supera atributos

O QUE REFORCA ¢ { P gue) Lo aspiracionais e o preco ndo é

Exclusividade _ 22% indicador de qualldade
Personalizacdo = G 2%

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”
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A racionalizacdo do premium

A decisdo de compra € guiada pela relevancia e pelos beneficios entregues. \ 2

2 em cada 5 consumidores de alta
renda fazem escolhas premium de
forma seletiva.

Consumo orientado
por contexto:

O Alta Renda ndo busca
Valor percebido 1 em cada 5 incorpora consumir mais produtos
acima darecorréncia: o consumo premium & sua rotina. premium. Ele busca

consumir o Premium

o quando a entrega de valor
3 em cada 10 limitam o consumo a justifica a escolha.

ocasioes especiais, categorias ou
contextos especificos.

Exclusividade
preservada:

*

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”
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Mais entrega, menos status!

A confianca aparece como o verdadeiro ativo das marcas premium.
Ostentacdo perde espaco, € menos sobre ser visto e mais sobre o que torna a

vida melhor, mais simples e mais confortavel.

Escala de importdncia | Atributos que geram valor na decisé@o de consumo:

Sofisticacdo

Experiéncia
69%

73%

Exclusividade

62%

Status
55%

Um consumo baseado em valor percebido e exceléncia de entrega.

O Premium deixa de ser destino e passa a ser ponte para o Luxo.

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”
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Categorias de consumo Premium

Tecnologia e dispositivos pessoais | /1
Moda /Vestudrio I 397

Eletroeletronicos para entretenimento [N 33%
Eletrodomésticos e equipamentos para o lar | C0Y% ’

Beleza e skincare G 25 As escolhas do Alta Renda estdo

Gastronomia G 2 6% distribuidas em melhorar a vida
Joias, relégios e acessérios  IEG_—M— 6% cotidiana, enriquecer experiéncias e
Bebidas sofisticadas |GG 257 expressar identidade.
Viagens e turismo |GGG 25Y%
Cuidados pessoais |GGG 24 % s

Medicamentos e produtos de saldde [ 22 %
Automéveis e mobilidade |GGG 22%
Servicos financeiros e investimentos | 20% Melhorar a vida
Cuidados como lar [ 20% Melhorar a experiéncia
Educacdo e desenvolvimento pessoal [ 20% Expressar quem é
Decoracdo, arte e design |GG 18%
Servigos de telefonia e conectividade | 17°%

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”
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Categorias de consumo Premium

Tecnologia e dispositivos pessoais [ /1
’\‘

Ferramentas de conforto, eficiéncia e bem-estar.
O premium ¢ utilizado para otimizar a rotina,
aumentar o conforto e proporcionar mais
qualidade de vida.

Eletrodomésticos e equipamentos para o lar | C0Y%
Beleza e skincare |G 257

Cuidados pessoais |GGG 24 %
Medicamentos e produtos de saldde [ 22 % |

Servicos financeiros e investimentos | 2 0% Melhorar a vida

Cuidados como lar | 2 0%

Servigos de telefonia e conectividade | 17°%

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”
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Categorias de consumo Premium

Eletroeletronicos para entretenimento |GGG 33% /

Gastronomic GG 267

Bebidas sofisticadas |GG 5%
Viagens e turismo NN 257

Educagdo e desenvolvimento pessoal [N 20%

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”

Pesquisa Exclusiva Globo 2026

Amplificadores demom>

O consumidor investe em experiéncias

capazes de gerar prazer, aprendizado e
enriquecimento pessoal.
J

Melhorar a experiéncia
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Categorias de consumo Premium

Moda/Vestudrio I 39%

Joias, relogios e acessérios NG 26% ) o ) ) ) )
Manifestacdo de identidade e estilo de vida.

E uma ferramenta de expressdo pessoal.

Automéveis e mobilidade |GGG 22%

Expressar quem é

Decoracgdo, arte e design |GG 18%

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”
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L uxo

Luxo refere-se a bens, servi¢cos ou Yy
experiéncias marcadas pela K/\

O O O A gue o O O o [0 CNAaO Oopre 0[O -
g A

exclusividade, raridade e valor
simbdlico.

Mais do que um preco elevado, representa - L =
distincdo, desejo e prestigio, sendo cada Y —ame
vez mais percebido ndo apenas como um 7 = :
privilégio herdado, mas também como L B

uma conquista pessoal. envolvem seus clientes de maneira significativa
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Luxo

Marcos e transformacoes deste mercado no Brasil.

Nascimento do luxo moderno

Surge a Daslu, considerada um dos maiores
simbolos do luxo brasileiro. Criada como

.“TO butique privada, lela reunia marcas Conhecida pelo atendimento quase exclusivo, pela curadoria de marcas e pelo
INternacionais, num so ugar. . . . . ’ . o
= espaco diferenciado, durante anos a loja foi um icone de status e estilo de vida.

O simbolismo Daslu para o mercado de Luxo

“Além dos produtos que eram desejo, o staff se
confundia com a clientela, frequentando os mesmos

lugares e criando uma relacdo intima entre elas.”
Adriana Guimardes, ex-colaboradora de vendas Daslu

A Daslu introduziu codigos de comportamento, experiéncia e pertencimento.
Criou um verdadeiro ambiente de vivencia do luxo.

Consolidacdo da elite “Desde o cafezinho servido na loja, & ambienta¢do

consumidora acolhedora como se estivesse recebendo em casa [...]

a Daslu foi pioneira no sistema de consignacdo, onde
Daslu se consolida como o a cliente prova suas pecas em casa e paga depois.”
principal canal de acesso as Adriana Guimardes, ex-colaboradora de vendas Daslu

grandes grifes internacionais.

Fonte: Euromonitor | Abrael | IBGE | Banco Mundial
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Luxo
Marcos e transformacoes deste mercado no Brasil.

Nascimento do luxo moderno
Crise e retracdo

1950 -

Surge a Daslu, considerada um dos maiores
1960 simbolos do luxo brasileiro. Criada como
uma butique privada, ela reunia marcas
internacionais, num sé lugar.

Crise econémica reduz o
consumo de bens de alto valor e
marcas de luxo deixam o pais.

Abertura economica

Produtos de luxo importados entram
com mais facilidade no Brasil e os
consumidores passam a ter acesso a
carros, reldgios, moda e acessérios
em canais oficiais de venda.

Pandemia e mudanca de
comportamento

Consumidores de alta renda
passam a comprar mais dentro
do Brasil. Surge o conceito de
"novo luxo* com foco em
experiéncia, exclusividade e
marcas nacionais.

O boom do luxo

Consolidacdo da elite Sdo Paulo se consolida como

consumidora principal hub de luxo da
América Latina.

Daslu se consolida como o Expansdo de Shopping Centers

principal canal de acesso as com a entrada massiva de

grandes grifes internacionais. marcas internacionais no pais.

Fonte: Euromonitor | Abrael | IBGE | Banco Mundial
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Luxo

Marcos e transformacoes deste mercado no Brasil.

O mercado de Luxo no Brasil movimentou R$98 bilhdes em
2024 e a projecdo é que atinjo R$150 bilhdes até 2030.

O pais também se consolidou como mercado estratégico para
grandes marcas que ampliaram investimentos e presenca fisica.

Valor Econémico
https://infograficos.valor.globo.com » especial » a-forca.

A forga do mercado brasileiro de luxo - Valor Econémico - Globo

21 de ago. de 2025 — Entre os segmentos, as maiores taxas de crescimento anual ocorreram nas

categorias de automoveis (18%), hospitalidade (16%), satde (15%)e ...

Um diferencial importante € o pagamento facilitado pelas
condicoes de parcelamento que sdo mais atrativas do que a
tradicional importacdo. Velor Esonémico

https://valor.globo.com » especiais » noticia » 2024/07/11

Nas grifes de luxo, relagcao proxima e parcelamento

11 de jul. de 2024 — Adicione-se ai a possibilidade de parcelamento, e o pacote de “vantagens” fica

completo. “Isso sem falar na facilidade de ter um vendedor como ...

Fonte: Euromonitor - Luxury Lab Global 2024 | Bain & Company 2024

2026

Pandemia e mudanca de
comportamento

Consumidores de alta renda
passam a comprar mais dentro
do Brasil. Surge o conceito de
"novo luxo* com foco em
experiéncia, exclusividade e
marcas nacionais.
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A exclusividade é o principal codigo do Luxo

Pesquisa Exclusiva Globo 2026

Para o consumidor de alta renda, o luxo néo é definido apenas pelo que custa,
mas principalmente por qudo exclusivo, desejavel e distintivo ele é.

As caracteristicas mais associadas a uma
marca de LUXO sdo:

Exclusividade I 152
Status e reconhecimento [ 4 1%
Design iconico e sofisticado I 39%
Histéria, tradicdo e heranca cultural I 38 Y%
Atendimento altamente personalizado | 38%
Experiéncias Gnicas [ 34%
Preco elevado (raridade e escassez) I 35
Atencdo extrema aos detalhes I 317
Associagdo com arte, cultura ou alta-costura | 24%
Sustentabilidade | 3%

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”

DISTINCAO |

REFINAMENTO |

EXPERIENCIA |

Precisa diferenciar, sinalizar
pertencimento a um grupo seleto.

Demonstrar exceléncia.

Precisa ser vivido e cada vez mais
presente na jornada e no relacionamento.

T Ny
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Relacdo pessoal com o Luxo

O valor do luxo estd cada vez menos no olhar dos outros e cada vez mais na satisfacdo
individual. Opera por uma linguagem de autorrecompensa e celebracdo.

28%
23%

15%
12%
’ 10%
Recompensa pessoal Reservado a ocasides Celebracdo de Forma de expressdo Parte do estilo de vida
especiais conquistas cultural e estética e escolhas cotidianas

Alta renda ndo é adesdo
total ao universo do Luxo:

11% ndo se identifica com o
consumo dessas marcas.

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”
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Pesquisa Exclusiva Globo

O consumo de luxo é orientado por qualidade de vida

O consumidor de alta renda reconhece o luxo pela exclusividade e o utiliza para
expressar exceléncia de vida, e ndo apenas posicdo social.

Atributos valorizados na expressdo do LUXO:

BEM-ESTAR REPERTORIO
refinamento

tornar a vida mais \ pessoal pela
conven'lente, EXCELENCIA sofi§ticogéo
agradavel e estética e bom

eficiente. busca por gosto.
desempenho
= superior e execucdo S~
\_ impecavel

— \

Viver melhor!

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”

2026
P
)
.
-
AUTENTICIDADE
|

\ . ’

CONFIANCA comunicar quem e,

tradicdo, legado e €nhacdpendsoque
~ : pOSSuUi.

reputacdo validam

o valor percebido
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’

A relacdo com o Luxo é construida pela coeréncia e sua
legitimidade depende da entrega de valor.
Exclusividade é um requisito e ndo um diferencial.

O que reduz valor: O que gera valor:

Incoeréncia entre preco . N
) Satisfacdo pessoal
e qualidade ‘ Sl

Falta de alinhamento com Sentimento de realizacdo
os valores da marca

Experiéncia de relacionamento Conquista de algo raro
(atendimento ruim) e exclusivo

Para o consumidor de alta renda, o valor do luxo estd na recompensa emocional que

ele proporciona e na consisténcia da entrega.

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”
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73 0/ acreditam que marcas de luxo devem
O oferecer algo dificil de replicar.

Mais do que simbolos de riqueza, o 72 (y acreditam que produtos de luxo
(0

0 0 0 devem ser atemporais.
consumidor valoriza a capacidade da marca v porat

de entregar algo Unico, valorizado e
’ S
relevante através do tempo. 7(y preferem marcas discretas, que séo
6 o

reconhecidas por quem aprecia e entende.

‘

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”
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Categorias de consumo do Luxo

Moda/ Vestudrio I 37%
Tecnologia e dispositivos pessoais G 3%

Joias, relégios e acessorios N 28% *
Beleza e skincare NN 26%
Eletroeletrénicos para entretenimento [N 25% ‘
Bebidas sofisticadas I 24% Territérios de consumo revelam que o
R e —— luxo deixou de ser um evento excepcional
Viagens e turismo - I——. 217% para se tornar uma ferramenta de

Eletrodomésticos e equipamentos para o lar |GGG 20%
Cuidados pessoais I 19%
Automdéveis e mobilidade I 18%

Medicamentos e produtos de salde I 15%
Servicos financeiros e investimentos [ 15% Imagem e identidade

Cuidados comolar [ 14% Conforto e performance
Educacdo e desenvolvimento pessoal I 13% Experiéncias e bem-estar
Decoragdo, arte e design N 13%
Servicos de telefonia e conectividade | 12%

qualificacdo da vida cotidiana.

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”
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Categorias de consumo do Luxo

Moda/Vestudrio - 37%

Joias, relégios e acessorios I 287%
Beleza e skincare I 26%

Expressar estilo, repertdrio e autenticidade.

A L bilidad . O papel do luxo continua sendo a construgdo da
utomoveis e mobilidade I 18% imagem e da identidade individual.

Imagem e identidade

Decoragdo, arte e design N 13%

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”
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Categorias de consumo do Luxo

Tecnologia e dispositivos pessoais G 3%

Eletroeletrénicos para entretenimento | 25Y%

Eletrodomésticos e equipamentos para o lar |GGG 20%

Elevar a qualidade da experiéncia cotidiana
através de conveniéncia, eficiéncia e
desempenho superior.

Servicos financeiros e investimentos || NG 15%

Cuidados como lar GG 147% Conforto e performance

Servigos de telefonia e conectividade | 12%

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”
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Categorias de consumo do Luxo

Bebidas sofisticadas 24%
Gastronomia 23%
Viagens e turismo 21%
Promover prazer e qualidade de vida.
1 1 o, . . “ A .
Cuidados pessoais 19% O consumo passa a ser investido em experiéncias
que geram satisfacdo e desenvolvimento.
Medicamentos e produtos de salde 15%
Educacdo e desenvolvimento pessoal 13%

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”
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A vivencia do\

Premium e do Luxo

e
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—

Premium e Luxo ocupam espacos distintos no
imagindrio do consumidor, embora ambos facam
parte do universo de consumo de alto valor.

» Premium possui uma presenca mais transversal,
com associacoes entre multiplos setores.

> Luxo estd concentrado em territérios tradicionais
que reforcam exclusividade e distin¢do.

L\

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”

Pesquisa Exclusiva Globo 2026

Citacdao de marcas por categoria:

Premium m Luxo

52
ST e

28

Cosméticos
18

21

Tecnologia = 10

18

Alimentos —

16
0

15

Automodveis

Marketplace —

12
15

9
m 6

9

Joias

Esportes

Bancos

C & Construca
asa & Construcdo o 4
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Apesar de serem percebidos como universos distintos,
os contextos de compra sdo similares

Situacdo em que costuma adquirir
produtos /servicos Premium ou de Luxo:

49%
40%

Em promocdes ou oportunidades exclusivas

4

o
Em datas especiais (aniversdrios, conquistas, celebracdes) _33'1/4
(o]
(o)
Compra planejada com antecedéncia _ 308/’ —
36%
(o)
. 20%
Por indicacdo de consultores ou curadores 179
o}
_ . 199 O significado da ocasido
Compra por impulso ou desejo - .
13% pesa mais do que o preco.
o)
Por indicacdo de especialistas ou influenciadores - 19%

19%
10% .
1% 4

’ I pPremium | Luxo -

Ndo hd situacdo especifica (compra pelo desejo)

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”
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Os canais de compra sdo amplamente compartilhados
com destaque para os pontos fisicos

Onde costuma comprar produtos
/servicos Premium ou de Luxo:

Lojas fisicas - 56% \
45% 35%

E-commerce de marcas
33%

dos consumidores de

Shopping centers de alto padrdo _3256% Luxo compram nas
° préprias lojas da marca é
(o)
o 7
/
: o 34% \
Compras internacionais 31,
30% —
Marketplaces 209
Eventos exclusivos 227 N
20% 3emcada10
Outlets fora do Brasil 2%%/% consumidores tém o hdbito se presentear,
° mantendo o trade down em itens de menor valor
B renivm [l Luo percebido para viabilizar “mimos” ocasionais.

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda” S—
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Lojas conceito, showrooms e flagships transformam o ponto
fisico em construcdo de marca, desejo e valor percebido.

Funcionam como ferramentas estratégicas,
criando urgéncia, exclusividade e conexdo
emocional em locais pontuais ou inusitados.
Sdo usadas para fazer teste de mercado,
criar experiéncias e também para
ativacoes sazonais.
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As categorias compartilham espacos, mas é papel de
cada ambiente definir a experiéncia

O principal papel das lojas fisicas
como showrooms e flagships:

Experimentar produtos antes de comprar _ 27%

-~
Ter uma experiéncia diferenciada com a . —
N 23%
marca
(o) (o)
30% 31%
Comprar com mais seguranco | 17% o - .
afirmam visitar essa costumam visitar essas lojas
categoria de loja para para avaliar produtos e

Conhecer lancamentos antes do publico

geral _ 16% vivenciar as marcas comprar posteriormente

Receber atendimento especializado [ G 12% ~ —
. . ‘
N&o vejo papel relevante dessas lojas [l 4% As lojas deixaram de vender
produtos para vender desejo.

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”
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O mercado Premium tem se mostrado cada vez mais sofisticado, enquanto
o mercado de Luxo estd mais permedvel e com uma ampliacdo de base.
Sdo novos produtos, novas categorias de produtos e novos consumidores.

Ambos crescem de forma complementar.

/
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Produtos de Ciclo
de Vida Longo

Associados a conquistas, patrimonio e status.

Tecnologia, Moda, Eletrodomésticos, Auto, etc.

Sdo categorias:

* -frequentes;

* +planejadas;

e com alto investimento;

» associadas a valor patrimonial.

Produtos de Ciclo
de Vida Curto

Pequenos upgrades cotidianos.

Beleza, cuidados pessoais, etc.
Sdo categorias:

* +frequentes;

* - barreira de entrada;

* geram recompensa
emocional rdpida;

* podem ser repetidas
constantemente.

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”
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Servicos

O consumidor deseja, mas acessa de forma ocasional.

Gastronomia, Viagens, Servicos financeiros, etc.

O comportamento é dual:

s experiéncias premium ja
incorporada a rotina;
* Percepcdo mais aspiracional.
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Produtos de Ciclo
de Vidalongo

Associados a conquistas, patrimonio e status.
Tecnologia, Moda, Eletrodomésticos, Auto, etc.

Sdo categorias:

- frequentes;

+ planejadas;

com alto investimento;
associadas a valor patrimonial.

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”
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As caracteristicas mais relevantes a
serem avaliadas na hora da compra sao:

587% 467

Durabilidade Qualidade

33%

Garantia e pds venda

Eles compram a Certeza, nao Experimentacdo

48% 44%

Acreditam que os Reviews Compram produtos por
sdo extremamente relevantes indicacdo de amigos

41%

Buscam qualidade impecdvel,
tradicdo e sofisticacdo discreta,
sem necessidade de ostentacdo
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Produtos de Ciclo
de Vidalongo

Associados a conquistas, patrimonio e status.
Tecnologia, Moda, Eletrodomésticos, Auto, etc.

Sdo categorias:

- frequentes;

+ planejadas;

com alto investimento;
associadas a valor patrimonial.

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”

Pesquisa Exclusiva Globo 2026

O consumo patrimonial permanece mais
elitizado, exigindo alto investimento e
maior estabilidade financeira, o que o
mantém distante do cotidiano da maior
parte dos consumidores de Alta Renda.
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Produtos de Ciclo
de Vida Curto

Pequenos upgrades cotidianos.

Beleza, cuidados pessoais, etc.

Sdo categorias:

+ frequentes;

- barreira de entrada;

geram recompensa emocional rdpida;
podem ser repetidas constantemente.

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”

Pesquisa Exclusiva Globo

As caracteristicas mais relevantes a
serem avaliadas na hora da compra sao:

317% 327%

Novidade e tendéncia Marca

32%

Inovacdo

Eles ndo compram apenas a utilidade,
compram atualizacdo simbodlica

66% 35%

Prethr_zlpzr ” Veem as redes sociais como
praticiaade e rapidez principal influéncia de compra

31%

Gostam de experimentar tendéncias

2026
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Produtos de Ciclo
de Vida Curto

Pequenos upgrades cotidianos.

Beleza, cuidados pessoais, etc.

Sdo categorias:

+ frequentes;

- barreira de entrada;

geram recompensa emocional rdpida;
podem ser repetidas constantemente.

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”

Pesquisa Exclusiva Globo 2026

O consumo ¢ incorporado ao cotidiano.

Premium e o Luxo deixam de ser excecdo

e passam a fazer parte da rotina atraves
de pequenos acessos aspiracionais.
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Servicos

O consumidor deseja, mas acessa de forma ocasional.

Gastronomia, Viagens, Servicos financeiros, etc.

O comportamento é dual:

* experiéncias premium ja
incorporada a rotina;
* percepcdo mais aspiracional.

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”

Pesquisa Exclusiva Globo

As caracteristicas mais relevantes a
serem avaliadas na hora da compra sao:

477 39%

Experiéncias marcantes Inovacdo e funcionalidades

Eles ndo buscam apenas um servico,
buscam valor integrado a rotina

487 33%

Prezam 'T,Or Zntregos Valorizam atendimentos
REIS Ol exclusivos online

36%

Encontram os servicos em
sites e e-commerces

2026



E&l| Inteligéncia Setorial

Servicos

O consumidor deseja, mas acessa de forma ocasional.

Gastronomia, Viagens, Servicos financeiros, etc.

O comportamento é dual:

* experiéncias premium ja
incorporada a rotina;
* percepcdo mais aspiracional.

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”

Pesquisa Exclusiva Globo 2026

Consumo mais ligado a experiéncia do
que & posse. E possivel acessar este
universo através de vivéncias que tragam
bem-estar, repertorio e diferenciacdao
social de forma seletiva, equilibrando
desejo e limitacoes do cotidiano.
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Consumo de midia
4
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O consumidor de Alta Renda transformou sua
casa em um hub de midia e entretenimento

Recursos e infraestrutura que possui para consumo
de contetidos de midia e entretenimento:

Smart TV I, 657
Notebook ou computador pessoal I 60

Internet de alta velocidade / fibra éptica 62% \

Assinaturas de plataformas de streaming 60%
O consumo € sustentado por

infraestrutura premium, conectividade
TV de grande formato ou alta resolucdo 45% e multlplos pontos de acesso.

Tablet  IEEEG—T /19

Assinaturas de apps ou servicos digitais premium 40% \

Sala de TV dedicada  nE—— 22 % [l Dispositivo

Smartphone de alto desempenho 59%

Home theater ou sala de cinemaem casa I 19% Servico

Sistema de som premium ou soundbar I 17% . Infraestrutura

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”
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complemento para se tornar habito

Streaming deixou de ser /\ 4
57%

O Alta Renda construiu um portfélio de entretenimento sob demanda. . ,
SAo assinantes

(o) Mas nem todo contetdo precisa A média de 4,3 plataformas por assinante ¢
(o) estar incluso no pacote: mostra um consumidor menos
) , preocupado com custo e mais
Possuem assinatura 41 (y compram ou alugam filmes interessado em variedade e
de streaming O foradas assinaturas conveniéncia.

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”
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TV por assinatura ocupa um territorio
de aprofundamento e credibilidade

Seu consumo pelo Alta Renda estd mais associado a
conteldos de interesse, informacdo e descoberta.

Atributos associados:

o) Sendo a afinidade ( Curadoria
3 1 /O com esses canais de
TJ Qualidade percebida
assistiram os Canais 2 3 4 Py _ N
Globo nos ultimos 7 dias v Maior atencdo
\ 4
e Afinidade com interesses

especificos

\

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”| Brasil TGl (Portugués)-TG BR 2025 R4 - Classe A - Assistiu U7d Canais Globo
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O esporte revela interesses mais
sofisticados e diversos,

com o futebol liderando atencdo, mas
convivendo com outras modalidades.

9 em cada 10

consumidores de Alta Renda \

assistem a algum tipo de
competicdo eSpoy
\

— —

<+

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”
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Futebol masculino
Volei
Automobilismo
Luta (MMA, Boxe)
Basquete
Gindstica

Ténis

Corridas

Futebol feminino
N[ejdeldle]e}

Futebol Americano
Atletismo

Ciclismo

Futevélei

Beisebol

Beach Tennis
Golfe

53%
28%
21%
21%
19%
18%
18%
17%
17%
17%
12%
12%
11%
9%
7%
6%
6%
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Digital concentra atencdo, descoberta e influéncia

Para a Classe A, a internet passa a ser um ecossistema de consumo de midia.

E as redes sociais sdo a principal fonte para:

* Langcamentos de marcas (49%);

. ~ o o/\.
Tendéncias de mercado (46%); S Ve o G s e

* Inovacdes em produtos (44%); notoriedade, a internet é
onde o Alta Renda
 Expansdao de marcas e servicos (43%). aprofunda relacdes,
acompanha tendéncias e
transforma interesse em
intencdo de compra.

Fonte: Globo - Estratégia e Inteligéncia de Negécios - Inteligéncia Setorial | Pesquisa “Consumidor de Alta Renda”
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Viral de Luxo

As redes sociais tém redefinido o desejo
e estouram a bolha do luxo, tornando
marcas antes restritas mais visiveis. O
consumo deixa de ser apenas
aspiracional e passa a acontecer na
descoberta do cotidiano.

Creators com repertorio e legitimidade
traduzem esse universo, ajudando as
marcas a se conectarem com uma
audiéncia mais jovem e interessada em
estilo de vida.

Viu®


https://www.instagram.com/reel/DLkfpjVuaW1/?igsh=MWdtaGg0NmdlcXZwYQ==
https://www.instagram.com/reel/DORrYcmDw5_/?igsh=dmRxMzNtM29tbDBl
https://www.instagram.com/reel/DORrYcmDw5_/?igsh=dmRxMzNtM29tbDBl
https://www.instagram.com/reel/DORrYcmDw5_/?igsh=dmRxMzNtM29tbDBl
https://www.instagram.com/reel/DORrYcmDw5_/?igsh=dmRxMzNtM29tbDBl
https://www.instagram.com/reel/DORrYcmDw5_/?igsh=dmRxMzNtM29tbDBl
https://www.instagram.com/reel/DORrYcmDw5_/?igsh=dmRxMzNtM29tbDBl
https://www.instagram.com/reel/DORrYcmDw5_/?igsh=dmRxMzNtM29tbDBl
https://www.instagram.com/reel/DORrYcmDw5_/?igsh=dmRxMzNtM29tbDBl
https://www.instagram.com/reel/DORrYcmDw5_/?igsh=dmRxMzNtM29tbDBl
https://www.instagram.com/p/DGsySCBp8Aq/
https://www.instagram.com/p/DGsySCBp8Aq/
https://www.instagram.com/p/DGsySCBp8Aq/
https://www.instagram.com/p/DGsySCBp8Aq/
https://www.instagram.com/p/DGsySCBp8Aq/
https://www.instagram.com/p/DGsySCBp8Aq/
https://www.instagram.com/p/DGsySCBp8Aq/
https://www.instagram.com/p/DGsySCBp8Aq/
https://www.instagram.com/p/DGsySCBp8Aq/
https://www.instagram.com/p/DHTQayGRFdM/?img_index=2
https://www.instagram.com/p/DHTQayGRFdM/?img_index=2
https://www.instagram.com/p/DHTQayGRFdM/?img_index=2
https://www.instagram.com/p/DHTQayGRFdM/?img_index=2
https://www.instagram.com/p/DHTQayGRFdM/?img_index=2
https://www.instagram.com/p/DHTQayGRFdM/?img_index=2
https://www.instagram.com/p/DHTQayGRFdM/?img_index=2
https://www.instagram.com/p/DHTQayGRFdM/?img_index=2
https://www.instagram.com/p/DHTQayGRFdM/?img_index=2
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Viral de Luxo
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Viu®

Pesquisa Exclusiva Globo 2026

Essa nova forma traz ao mercado:

* Entrada de Jovens no mercado de compradores de
3 a 5 anos mais cedo do que geracdes anteriores
(15 anos);

* Expectativa de que até 2030, Geracdo Z e Alpha
representardo ~80% das compras globais de luxo.

Resposta das marcas:

Operacdo de forma consistente no digital, por meio de:

* Parcerias com influenciadores;

» Estimulo a criacdo e compartilhamento orgdnico de
experiéncias com a marca.

As redes sociais antecipam o funil, formando
repertério, desejo e familiaridade desde cedo,
transformando os creators em novos gatekeepers
culturais da categoria.


https://www.instagram.com/reel/DLkfpjVuaW1/?igsh=MWdtaGg0NmdlcXZwYQ==
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... mais seletivo!

Exclusividade ndo serd mais definida apenas por escassez ou preco. O
novo luxo estd no acesso, na curadoria e no significado. Consumidores
migram do “o que eu possuo” para “quem eu estou me tornando”.

Subculturas e paixdes pessoais ganham relevdncia estratégica.
Enquanto a Gen Z valoriza autenticidade, a Alfa (nascidos apds 2010)
Marcas estdo preservando sua exclusividade

valorizarda curadoria e repertoério. . -~

por meio de uma estratégia baseada em

raridade, relacionamento e experiéncias
seletivas.

—_

O desafio para as marcas:
* reconstruir desejo e diferenciacdo;
« seconectar a comunidades e afinidades reais.

Eventos privados, gastronomia
autoral e wellness retreats
devem crescer, principalmente
entre os mais jovens.

\

Fonte: WGSN - Previsdo de varejo 2027
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... mais consciente!

Com o consumidor refinando seu padrdo de escolha, a ostentacdo dd lugar
a sustentabilidade real, matérias-primas nobres e heranca de marca.

Menos marcas ostensivas (logos) e maior foco na altissima qualidade de
materiais, processos e exclusividade subjetiva. O foco deixa de ser a
quantidade e passa a ser a exceléncia da entrega.

O desafio parh

Comunicacdo mais voltada para ajornada do
atendimento sob medida;

* Transformar produtos em "investimentos" na
percepcdo do consumidor.

Fonte: Bain & Company; McKinsey ConsumerWise

A sustentabilidade serd
essencial, levando marcas a
investirem em materiais
responsdveis, rastreabilidade
e em modelos de luxo circular.

onsumo mais orientado pelo valor
percebido e ndo por volume. Produtos
devem conciliam diferenciacdo,
durabilidade e beneficios concretos.
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... mais orientado pela experiéncia!

O acimulo de bens cede espaco a vivéncia. Experiéncias personalizadas e
atendimento individualizado devem atuar como pilares, a loja fisica
deixa de existir apenas para vender e passa a ser um espaco de experiéncia.

A relacdo com o consumidor vai exigir personalizacdo, integracdo de
dados, uso de tecnologias e experiéncias memordveis. A exclusividade

deve representar reconhecimento, valorizacdo e conexdo com a marca. Produtos, servicos e tecnologia
conectados para oferecer

conveniéncia e fluidez na jornada
do consumidor.

—

O desafio para as marcas:

Personalizacdo sem invasdo de privacidade;
 Tempo do cliente como o maior concorrente;

Encontrar o equilibrio entre eficiéncia e encantamento.

Marcas de moda investem em
experiéncias culturais
incorporando exposicoes,
instalacdes artisticas e parceria
com artistas locais em suas lojas.

\

Fonte: Bain & Company; McKinsey ConsumerWise
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