PERSPECTIVAS 2026:

O QUE ESPERAR DO
MERCADO IMOBILIARIO
BRASILEIRO

ALIZACAO: A{;‘f‘lNC B RA ! N




PEY 10 ANOS DE UNIAO E DIALOGO PARA
&_{ , B FORTALACER A INCORPORACAO
JSRBTY IMOBILIARIA NO BRASIL

Em uma década, a ABRAINC ganhou relevancia nacional e se tornou uma entidade com

voz e representatividade nacional, sempre pautada em estudos técnicos e

com o objetivo de fortalecer a incorporacao imobiliaria, contribuir para o
desenvolvimento econdmico e social do pais.

v" Ser um elo de equilibrio nas relagées com o Governo, empresarios e consumidores;
v" Promover ag¢oes de impacto Social, Ambiental e de Governanga;
v elaborar mais op¢oes de financiamento aos compradores de imoéveis;
v Trabalhar para reducao de burocracias excessivas e maior segurancga juridica;

v Estimular o aperfeicoamento e a simplificacdao da legislacao.



REPRESENTATIVIDADE
NACIONAL

Somos mais de 80 incorporadoras
associadas, sediadas em 4 das 5 regides
do Brasil: Centro-Oeste, Nordeste,
Sudeste e Sul).

Sao empresas com grande relevancia na
economia do Brasil e atuacao ativa na
associacao.

ALEAINU

ASSOCIAGAD BRASILEIRA DE
INCORPORADORAS IMOBILIARIAS



JUNTOS SOMOS
MAIS FORTES

A MAIOR REDE DE INCORPORADORAS DO BRASIL
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IMOBILIARIAS



Inteligéncia
estratégica para
organizacoes

@ (41).3243-2880

Plataforma de
georreferenciamento
imobiliario

@ (41)3243-2880

Conexao do
mercado imobiliario
com outros setores

@ (11).96467-2557




SOBRE A BRAIN

Atuamos a nivel nacional com a promoc¢ao de
inteligéncia estratégica para organizacoes, através
de estudos, pesquisas, treinamentos e consultorias
especializadas. Somos amplamente reconhecidos
por nossa expertise no mercado imobiliario e pela
realizacao de pesquisas mercadoldgicas de opiniao.

22 950 8.500 50.000 rs 250bi

anos de cidades estudos de entrevistas em VGV
empresa brasileiras mercado anualmente pesquisados




DOCUMENTARIO

Com depoimentos de grandes ]
. DOCUMENTARIO
nomes do mercado, produzimos

este filme como uma forma de T E R R E N O

documentar este marco na historia
| : . bE MUDANCAS
e convidar vocé a refletir sobre o

passado para entender o presente 0S 5 ANOS DA PANDEMIA E AS TRANSFORMACOES

e preparar-se para o futuro. NO MERCADO B

‘ ‘ Entender o que aconteceu e recuperar

essa memoria das solugcdes que setores ‘ ‘ Pela primeira vez eu vi, em um sentido de
relevantes da economia brasileira experiéncia propria, que a humanidade é
tomaram, é um passo importante. efetivamente capaz de mudar as coisas.

Marcos Kahtalian Fabio Tadeu Araujo



Tenha maior agilidade e
assertividade em suas decisoes,
com o acesso a dados qualificados
de empreendimentos imobiliarios
de diversas cidades do pais.

Cl=@,
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C

+26.000

empreendimentos
no histdérico

+330

cidades
brasileiras

w2y



+10.500

empresas pesquisadas
a cada 3 meses

+560.000

unidades em

comercializacao

+40.500

empreendimentos
no histoérico

+17.000

empreendimentos
em vendas ativas

1,4M

de unidades
no histoérico

R$ 305 Bi

em estoque de
comercializacao

Tenha acesso a base
de dados imobiliarios
mais qualificada e
completa do pais.
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Indicadores Imobiliarios Nacionais
Comportamento do Consumidor
Estilo de Vida nas Principais Capitais
Economia e Consumo

Geragao Z na Compra de Imoveis
Destino de Férias

O Impacto de Influenciadores Digitais
na Compra de Iméveis

Influéncia das Mudancas Climaticas
no Mercado Imobiliario

Tendéncias de Mercado

O que esperar do mercado em 2026



INDICADORES
IMOBILIARIOS
NACIONAIS



Unidades Lancadas

Acumulado em 12 meses

+8,2%

500.672
+4,8% 462.84]1

408.750 391.432

301.508

Fonte: Brain



VGL

Acumulado de 12 meses

329.150

276.547
+0,8%

+29,9%

215.379 PAVA YA

+41,8% WENAL

116.933

Fonte: Brain



Unidades Residenciais lancadas por padrao

50% 47% 45% 53% 48% 46% 49% 46% 47%

3T2023 4T2023 172024 2T2024 3T2024 472024 172025 272025 3T2025

. Demais padroes MCMV

Fonte: Brain



Unidades Vendidas

Acumulado de 12 meses

+12,2%
461.827

518.208

+2.8% -4,6%
398,493 MEmASARE £,09.495 B 390.631

280.826
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Fonte: Brain



vGV

Acumulado de 12 meses

322.786

263.263

+7,1% _ PYelXo10)

192.385

171.801

114.030

Fonte: Brain



Unidades Residenciais vendidas por padrao

58% 58%

37% 39% 37% 40% 42% 42% 43% 42% 43%

312023 472023 112024 212024 312024 472024 1712025 272025 312025

. Demais padroes MCMV

Fonte: Brain



Oferta Final

-0,1% +5,8% -1,4%

373.932 22200 390.247

+11,3%

374.275

+23,6% RRTRI

Fonte: Brain



Unidades Residenciais vendidas por padrao

28% 30% 29% 32% 33% 34% 34% 34% 34%
372023 472023 112024 212024 312024 472024 112025 212025 372025
. Demais padroes MCMV

Fonte: Brain
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Areas de lazer
preferidas dos

brasileiros

Entre cinco escolhas, trés lideram

Piscina, academia e salao de festas
Sa0 as areas de lazer mais desejadas

Quando a renda muda, o conceito
de lazer também muda

Até R$ 5 mil?
Playground domina.

Acima de R$ 15 mil?
Bem-estar sobe para o topo: piscina
e academia.



Areas de lazer de preferéncia sopcsesde escolha

Saldo de festas D 87%

Churrasqueiras B 32%

Sala de Jogos BN 22% 134%

Espago gourmet S 21% 2;?:?\:::ncia e Festas
Praca de eventos B 10%

Rooftop f 2%

Academia .

Quadra poliesportiva e 25% 108%

Quadra de beach tennis R 10% ::i?:?;:ilis fisicas

Pista de caminhada N 9%

Piscinas B 73%  80%

Sauna e Spa ol 7 Areas aquaticas e relaxamento
Playground P 38% 52%

Praca de passeio | jardim P 1a% Areas infantis e familiares
B pial O 27% 27%

Infraestruturas pet

Multipla escolha | Total superior a 100% Fonte: Brain Behavior | Elaboracao: Brain Inteligéncia Estratégica



Areas de lazer de preferéncia

5 opcdes de escolha

DeR$15 DeR$5a DeR$10a DeR$15a Acima de
a R$ 5 mil R$ 10 mil R$ 15 mil R$ 20 mil R$ 20 mil

Infraestrutura Pet

e | ow [am
e [ o | e | o | e

Salao de Festas e Espa¢o Gourmet
Quadras

Churrasqueiras

R T T T

Fonte: Brain Behavior | Elaboracao: Brain Inteligéncia Estratégica

Sala de Jogos

Ambientes abertos

Sauna e SPA



Areas de lazer de preferéncia Por geragéo

5 opcodes de escolha

Geracao Z GeracaoY Geracao X Baby Boomers
21 a 28 anos 29 a 44 anos 45 a 60 anos 61 a 79 anos

Piscinas 71% 74% 71% 68%

Academia 66% 65% 65% 62%

Saldo de Festas e Espaco Gourmet 61% 67% 71% 68%

Playground 57% 55% 46% 42%

Infraestrutura Pet 47% 43% 43% 46%

9
£}

Quadras

Churrasqueiras
Sala de Jogos
1M%

Ambientes abertos 14%

Sauna e SPA 7%

Fonte: Brain Behavior | Elaboracao: Brain Inteligéncia Estratégica



Estilo de vida
nas principais

capitais

O brasileiro tenta se movimentar,
mas ainda nao criou o habito
Nos ultimos 12 meses, sé 42% praticaram algum

exercicio, enquanto 58% admitiram nao ter
nenhuma rotina de exercicios

Cada regiao revela um ritmo, mas
todas possuem a mesma lacuna

O Sul se movimenta mais; Centro-Oeste + Norte,
menos. A constancia, porém, falta em todo o pais.

A renda ajuda, mas nao resolve

Quanto maior a renda, maior a pratica. Mas
o habito, em qualquer grupo, continua fragil.



Pratica nos ultimos 12 meses

Nos ultimos 12 meses, vocé praticou algum esporte ou atividade fisica regularmente?

Sul
Nordeste

Sudeste

Centro-Oeste
+ Norte

36% 64%

ESim HENao

Fonte: Brain



Pratica nos ultimos 12 meses

Por renda

Acima de R$ 20 mil A 54%

De R$ 10 a R$ 20 mil 36% 64%

De R$ 5 a R$ 10 mil 45% 55%
Até R$ 5 mil 42% 58%
\
Por geracao
Geral 42% 58%
Geragio Z 49% 51%
Geragdo Y 42% 58%
Geragdo X 40% 60%

Baby Boomers 36% 64%

ESim ®ENao
Fonte: Brain



Atividades que mais praticam

Apenas praticantes

Qual esporte ou atividade fisica? Indique até 3 por ordem de importancia

/ Todos

o

Atividades em academia

Caminhada
Corrida
Futebol

Ciclismo

Volei

Natacao
Pilates

Lutas marciais
Musculacao
Boxe

Skate
Fisioterapia
Capoeira
Hidroginastica

BN 47%
N 29%
N 19%

I 17%
B 8%
M 5%
B 5%
3%

N 2%

N 2%
11%
11%
11%
11%

Resposta multipla,

total superior a 100%
11% /

~

Fonte: Brain

1° Opcgao

Atividades em academia

Caminhada
Futebol
Corrida

Ciclismo

Volei

Pilates
Natacao

Lutas marciais
Musculacao

Boxe

20%
13%
10%
4%

3%

3%

2%
1%
1%
1%

42%




Motivacao para o aumento da frequéncia

Apenas praticantes

Com que frequéncia vocé pratica atividades fisicas?

Geral

Por regiao

Sul

Centro-Oeste
+ Norte

Sudeste

Nordeste

Fonte: Brain

32%

H Diariamente

38%

36%

30%

27%

H Diariamente

3 a 5 vezes por semana

3 a 5 vezes por semana

42% 20% 6%

H1a2vezes por semana Menos de 1vez por semana

51% N 2

B 1a 2 vezes por semana Menos de 1vez por semana



Atividades que mais praticam

Apenas guem aumentou a frequéncia comparado a 1 ano atras

Quais fatores foram responsaveis pelo aumento da frequéncia de suas atividades?

Todos

Preocupa¢ao com a saude mental e bem-estar 51%

Mais tempo livre ou mudanca na rotina 28%

Recomendag¢des médicas ou preocupacao com a saude 14%

Maior Interesse por estética e condicionamento fisico 1%

Influéncia de amigos e familiares - 7%

Abertura de novas academias ou espagos esportivos . 3%

Influéncia das redes sociais e influenciadores digitais 1%

Resposta multipla, total superior a 100%

Fonte: Brain
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O brasileiro
enxergou um
ano dificil

Dois tercos acreditam

gue a economia piorou.

E Isso atravessa todas
as faixas de renda.

Quem ganha entre R$ 10 e R$ 20 mil
foi mais critico na avaliagcao
Quase metade classificou o periodo como “pior”

Mas, para os proximos 12 meses,
o olhar muda

77% acreditam que a propria situagao econémica
continua igual ou melhora, independente da renda

E os precos, continuam
influenciando no comportamento

Metade do brasileiros cortou renda ou reduziu o
consumo — impacto ainda mais forte nas rendas
menores



Situacao comparada aos ultimos 12 meses

Geral

46%

De R$ 2.500,01

a R$ 5.000,00 44%

De R$ 5.000,01

0
a R$10.000,00 44%

De R$10.000,01

a R$ 20.000,00 47%

Acima de R$

0
20.000,00 45%

B Muito melhor B Melhor B Permanece igual Pior

Fonte: Brain

Por renda

B Muito pior



Situacdo comparada aos ultimos 12 meses

Geral @bz 23% 46%
Boomers
Geragcao X WPz 23% 47%
GeracaoY @pbA 22% 46%
Geragcao Z @bz 29% 41%
B Muito melhor m Melhor B Permanece igual Pior B Muito pior

Fonte: Brain



Situacao nos préximos 12 meses Por renda

Geral

28% 1%

De R$ 2.500,01 a

R$ 5.00000 ke 32% 9%

De R$ 5.000,01 a

R$10.000,00 W& 28% 13%

De R$ 10.000,01 a

R$ 20.000,00 4% 25% 27% k{4
Acima de R$
2000000 [k 30% 20%
B Muito melhor ® Melhor B Permanece igual Pior B Muito pior

Fonte: Brain



Situacao nos préximos 12 meses Por geragéo

| Por geragéo
Geral A piy 28%
Boiar:irs 4% s 1%
Geragao X A 28% 28%
GeracdoY [K{A 25% 28%
B Muito melhor m Melhor B Permanece igual Pior B Muito pior

Fonte: Brain



Situacdo nos préoximos 12 meses

27% 50% 20% 28%

@ Muito melhor @ Melhor Permanece igual Pior @ Muito Pior

Geral

21% 60% 18% 32%

De R$ 2.501,01 a R$ 5.000

De R$ 5.000,01 a R$ 10.000 29% 17% 28%

De R$ 10.000,01 a R$ 20.000 25% 23% 27%

Acima de R$ 20.000 28% 40% 30% 1%

Situacao Econémica do Pais
@ Muito melhor @ Melhor Permanece igual Pior @ Muito Pior

4% 25% 28%

Geral

2% 27% 32%

De R$ 2.501,01 a R$ 5.000
4% 24% 28%

De R$ 5.000,01 a R$ 10.000
4% 25% 27%

De R$ 10.000,01 a R$ 20.000

% =
i
3% S8
—
3k

Acima de R$ 20.000 Ihaids 38% 30% 20%

Fonte: Brain



Situacdo nos préximos 12 meses

Situacao Econémica Pessoal
@® Muito melhor @ Melhor Permanece igual Pior @ Muito Pior

Geral 27% 50% 20% 3%

Baby Boomers 17% 27% 46% 8%

16% 47% 34% 3%

Geragao X
30% 53% 15% 2%

GeracaoY

Ceracao Z 30% 58% 10% 2%

Situacao Econémica do Pais

@ Muito melhor @ Melhor Permanece igual Pior @ Muito Pior
Geral 25% 28%
Baby Boomers 4% 17% 31%
Geracio X (e 31% 28% 28%
GeracaoY 5% 31% 25% 28%
Geracdo Z 26% 25%

Fonte: Brain



Deixou de comprar ou reduziu
algum bem ou servico?

Geral

De R$ 2.500,01 a R$
5.000,00

De R$ 5.000,01 a R$
10.000,00

De R$10.000,01a
R$ 20.000,00

Acima de R$
20.000,00

Fonte: Brain

34%

50%

58%

53%

45%

Sim

Por renda

50%

42%

47%

m Nao



Violéncia e
inflacao lideram

preocupacao
dos brasileiros

As familias brasileiras vivem entre
dois alarmes: violéncia e precos

Seguranca preocupa 61% da populacao; inflacao,
57%. E a saude segue logo atras, citada por 42%.

Para os mais velhos, o medo maior € a protecao
da familia.

Para os mais jovens, 0 maior peso estd no custo
de viver.



Qual o maior fator de preocupacao atualmente?

Violéncia e seguranca 61%

Inflagdo e aumento dos precos 57%

Saude

42%

Situagao politica 34%

Desemprego 25%

Educacao

Endividamento . 14%

Leis e politicas | 1%

Fonte: Brain



Qual o maior fator de
preocupacao atualmente?

De R$ 10.000,00
Acima de R$ 20.000,00

Por renda

Violéncia e Inflagcdo e aumento Violéncia e Violéncia e
(o) (¢) 0, (o)
seguranga 64 % dos precos 56% seguranga 67% seguranga 73 %
Inflagdo e aumento
58% S o Inflagdo e aumento o Inflagdo e aumento o
dos precos Violéncia e seguranga 56% dos pregos 61% dos precos 52%
Saude 44% Saude 43% Situagao politica 39%
Desemprego 35%
Situacao politica 32% Situacao politica 36% Saude . 31%
Situacdo politica
Desemprego 27% Desemprego 21% Educacao 20%
Educacgdo
Endividamento Educacgao 21% Educacao 20% Endividamento I 14%
Leis e politicas
pﬁblic:s ‘ 1% Endividamento 12% Endividamento 14% Desemprego I 13%

Fonte: Brain



Qual o maior fator de
preocupacao atualmente?

Violéncia e NP Inflagdo e aumento dos Inflagdo e aumento dos
o Violéncia e seguranga 64% 9 0
segurancga - 83% °  precos 59% precos 63%
Inflagdo e aumento 54% Inflagdo e aumento dos o Violéncia e segurancga 58% Violéncia e seguranca 58%
dos precos precos 48%
Situacao politica 38% Saude - 44% Saude 41%
Saude 41%
Saude . 29% Situagdo politica - 34% Situagdo politica 30%
Situacao politica 35%
Desemprego . 23% Desemprego . 23% Desemprego 30%
Desemprego 28%
Educacao I 13% Educagao . 21% Educacao 19%
Educagdo 20%
Endividamento 8% Endividamento 14% Endividamento 18%

Leis e politicas

Fonte: Brain

Endividamento

9%

Leis e politicas

1%

Leis e politicas

1%



Como deve ficar o preco dos imdveis
residenciais nos proximos 12 meses?

Geral

De R$ 2.500,01
a R$ 5.000,00

De R$ 5.000,01
a R$10.000,00

De R$
10.000,01 a R$
20.000,00

Acima de R$
20.000,00

B Muito mais barato

Fonte: Brain

2% 7%

3%

1% 6%

1% 7%

2% 4%

10% 1%

16%

21%

¥ Mais barato

48%

50%

50%

49%

50%

B Permanece igual

Mais caro

Por renda

26%

26%

27%

22%

B Muito mais caro



Qual o maior fator de

preocupacao atualmente?

CIEICINN 2% 7% 17%
Baby
Boomers 3% 1MN% 19%
Geracao X BVA =4 24%

GeracaoY BPA 744 15%

Geracao Z WX/ =0 b

® Muito mais barato ® Mais barato

Fonte: Brain

48%

46%

46%

50%

56%

® Permanece igual

Mais caro

Por geracao

26%

21%

23%

27%

26%

® Muito mais caro



Preferéncias da

Geracao Z na
compra de imoveis

As geracoes mais jovens dependem
mais de financiamento

A geracao Z € a com maior elasticidade
financeira para viabilizar a compra.

Para os jovens, o maior desafio é o valor da
entrada e o custo das parcelas.

Ja para ao Boomers, o problema ¢€ a
instabilidade econdmica.



Intencao de utilizar financiamento .
bancario na compra de imoével

Por geragio_
SR

Baby Boomers

(61a 79 anos) 31% 19% 50%

B 1. Sim, nao teria condi¢cdes de comprar sem um financiamento bancario
2. Talvez, gostaria de utilizar um financiamento, mas poderia utilizar outra forma de pagamento
B 3. Nao, prefiro utilizar outra forma de pagamento

Fonte: Brain



Percentual da renda mensal a ser Por renda
comprometido na compra do imoével e geragéo

== )
Era
oo e
ot
e |

Acima de R$20mil

4

&
S

Fonte: Brain H Até 20% Entre 20% e 30% B Acima de 30%



Maior dificuldade enfrentada Por geracio
na compra do imoével

Geral 40% 40% 21% 12%

G 30 Z
(22 ?;éaaon 0s) 35% 27% 12%
GeragaoY

(29 a 44 anos)

Geragao X
(45 a 60 anos)

Baby Boomers

(o) (o) (o) (o)
613 79 anos) 22% 56% 1% 17%
B Valor da entrada Instabilidade econdmica do pais
H Valor da parcela Nao encontro o imoével que desejo

B Comprovacao de renda para financiamento bancario B Instabilidade profissional

Fonte: Brain



Intencao de compra de imével
nos proximos 24 meses

=

[ (2(2:2r§§éaonis) = 12% 50% 34% ]
S [ ™ =
Ry o K

Baby Boomers
(61a 79 anos)

47%

YN 8% 17% 69%

B 4. Pretende comprar e ja comecou a visitar imobiliarias, stands de vendas e imoveis
3. Pretende comprar e ja esta procurando na internet

B 2. Pretende comprar, mas ainda nao comecou a procurar
1. Vocé nao pretende comprar imovel neste periodo

Fonte: Brain



O impacto dos
influenciadores

digitais nas
decisoes de compra

O Instagram domina a atencao e a
informacao

E a principal plataforma para 59% dos
brasileiros, virando entretenimento e fonte
de conteudo

Brasileiros passam mais de 3h por
dia conectados

O tempo de tela € alto, principalmente entre
os jovens

E essa imersao impacta no consumo

Os influenciadores ja moldam o comportamento
de compra, sobretudo entre os mais jovens



Plataformas utilizadas para
entretenimento e informacao

TODAS PRINCIPAL
[ Instagram Instagram
WhatsApp WhatsApp
YouTube YouTube
Facebook Facebook l 7%
TikTok TikTok I 5%
X/ Twitter X / Twitter I 2%
Outros Outros | 1%
Google Google | 1%
Kwai | 1% Kwai | 1%

Multipla escolha | Total superior a 100% Fonte: Brain



Plataformas utilizadas para entretenimento e informacao

Por renda
PRINCIPAL

EORN e 7% 5% 5%
acima de 20 mi U 8% 9% 2% 9%
b2 R 10320 mi T % 0% 5% 5%
S VOB 3% 5% 5% 3%
be 1§ 2525 VORN “l0% 7% 5% 5%

N Instagram WhatsApp (grupos, canais, status) B YouTube B Facebook m TikTok H Outros
O Instagram ¢ a principal plataforma para todas as O Instagram tem a preferéncia de todas as regides,
A A o)
geragoes, se destacando nas geracdes Ze Y com 68%. mas o Sudeste (54%) é o local onde esse tem menos

Também destaca-se que o Whatsapp, Facebook e forca. Outro fator que chama atencao na analise por

Youtube, ganham for¢ca conforme a idade, tendo maior regides é o baixo uso do Whatsapp como principal

preferencia entre os mais velhos. plataforma na regido Sul (8%).

Fonte: Brain



Tempo de acesso aos conteldos digitais | por dia

Por regiao

e GG o%
s GG 1%

2% G 5%
s S 9%
% e 26%

P
2% N o
200 S %
o 26%

cavy eoomers BN 056 I %

. Em Mais de 6 horas De 3a 6 horas m Del1a3horas Menos de 1 hora
Fonte: Brain



Tempo de acesso aos conteldos digitais | por dia

Por renda

SEl  14% 18% [ gee T 19%
Acima de 20 mi 16% 19% % 24%
De r$10220 mil - [JEER 19% L 23%
perssatomi [IREEZ 7% S . 1%
De R$ 2525 mi 15% 19% I e ] 15%

B Mais de 6 horas De 3 a 6 horas B Dela3horas Menos de 1 hora
43% da geracao Z tem um tempo de tela de mais Sudeste é a regido com maior percentual de
de 3 horas diarias, contra 35% da geracao Y, 26% da pessoas com tempo de tela superior a 3 horas (36%)
geracao X e 11% dos Baby Boomers, mostrando e o centro-oeste + norte é a regiao com menor
qgue o tempo tela cresce conforme a idade diminui. percentual (28%).

Fonte: Brain



Plataformas preferidas para ver marcas, produtos

e servicos

nstagrarn [ 67%
YouTube - 20%

TikTok -19%
Facebook -18%

X/ Twitter I 2%
Google | 1%

Outros | 1%

Whatsapp | 1%

Nenhum . 10%

Multipla escolha | Total superior a 100%

Instagram

YouTube

TikTok

Facebook

X / Twitter

Google

Outros

Nenhum

PRINCIPAL

Fonte: Brain



Formatos de conteudo preferidos
(marcas e influenciadores)

TODAS PRINCIPAL

Videos curtos

74% (Stories, TikToks) 66%

Videos curtos
(Stories, TikToks)

Videos longos

Podcasts 18% (analises no YouTube)

Videos longos Podcasts

(analises no YouTube)

18%

Posts no feed 14% Nenhum I 7%
(imagens e legendas) o
Posts no feed
i (o)
(tranls::,\?:sées) I 9% (imagens e legendas) I =%
Lives
o)
Nenhum I 7% (transmissoes) 2%

Multipla escolha | Total superior a 100%

Fonte: Brain



Tempo de acesso aos conteldos digitais | por dia

Por regiao

56%
1%
3%
Sudeste 40% 5% 55%
Centro-Oeste + Norte 68%

6%
Geracdo Z 51% 4% 45%
GeragaoY 41% 6% 53%
Geragao X 34% 4% 62%

Baby Boomers 15% 1% 84%
HSim m Talvez, ndo lembra Nao

Fonte: Brain



Tempo de acesso aos

conteudos digitais | por dia

Por renda

Geral

Acima de 20 mil
De R$ 10 a 20 mil
De R$ 5a 10 mil

De R$ 2,5a 5 mil

Fonte: Brain

BSim

40%

40%

5%
8%
6%
4%
4%

W Talvez, nao lembra

56%
52%
54%
59%
57%



Compras por recomendacoes de influenciadores

Por renda

Geral 5% 56%
Acima de 20 mil 40% 8% 52%
De R$ 10 a 20 mil 40% 6% 54%

De R$ 5 a 10 mil 37% 4% 59%
De R$2,5a 5 mil 39% A 57%

B Sim ® Talvez, ndo lembra Nao

o : . nor 2 aregia m mai mpr r con
Cerca de 51% da geragao Z afirma ja ter comprado D ETERERE CE REJEOEE als compras por conta

: : , de influenciadores, com 45%. Ja as regides centro-
algo por conta de influenciadores, porém esse

; . . oeste e norte sao as mais resistentes a este tipo de
numero cai conforme a idade, entre os Baby _ » .
compra, com apenas 26% afirmando que ja adquiriram

Boomers esse percentual é de apenas 15%. , ,
algum produto por conta de influenciadores.

Fonte: Brain



Influéncia das
mudancas

climaticas no
mercado imobi

TEYd o)

Temperatura é o alerta mais visivel
para o brasileiro
A percepcao de calor extremo se tornou

guase unanime, colocando o clima no
centro das preocupacao urbanas

Mas, a mudanc¢a de comportamento
ainda é lenta
A maioria ainda nao leva o clima em conta

na escolha da moradia, embora uma parcela
crescente ja cogite mudar por esse motivo

E quando o clima influencia, ha
um gatilho: seguranca
Calor excessivo, enchentes e secas prolongadas

S30 as principais causas de deslocamento, com
diferencas significativas entre as regioes



Fenomenos climaticos notados nos ultimos anos

Aumento da temperatura

70%

Chuvas intensas ou tempestades

44%

Enchentes ou inundacdes 28%
Secas prolongadas 23%
Ventos fortes ou tempestades de vento 22%

Aumento do nivel do mar 8%

Deslizamentos de terra 7%

Multipla escolha | Total superior a 100% Fonte: Brain



Fenomenos climaticos notados
nos ultimos anos | por regiao

Norte

Nordeste

Centro-Oeste

Sudeste

Aumento da
temperatura

Aumento da
temperatura

Aumento da
temperatura

Aumento da
temperatura

Aumento da
temperatura

Chuvas intensas
ou tempestades

Ventos fortes ou
tempestades de
vento

Secas

prolongadas

Enchentes ou
inundacdes

Aumento do nivel
do mar

Deslizamentos de
terra

Chuvas intensas
ou tempestades

Enchentes ou
inundacdes

Aumento do nivel
do mar

Ventos fortes ou
tempestades de
vento

Deslizamentos de

terra

Secas
prolongadas

B =

21%

20%

Secas
prolongadas

Chuvas intensas
ou tempestades

Ventos fortes ou
tempestades de
vento

Enchentes ou
inundacgdes

Aumento do nivel

15%

do mar

Deslizamentos de

6%

terra

I 8%
7%
3%
3%

1%

Chuvas intensas
ou tempestades

Enchentes ou
inundacdes

Ventos fortes ou
tempestades de
vento

Secas

prolongadas

Aumento do nivel
do mar

Deslizamentos de
terra

Aumento do nivel do mar e deslizamentos de terra ndo foram mencionados pelas regides Norte e Nordeste

Mdltipla escolha | Total superior a 100% - *3 por ordem de preferéncia

25%

1%

8%

Chuvas intensas
ou tempestades

Enchentes ou
inundacdes

Ventos fortes ou
tempestades de
vento

Deslizamentos de

terra

Secas
prolongadas

Aumento do nivel
do mar

9%

6%

3%

Fonte: Brain



Fenomenos climaticos notados
nos ultimos anos | por geracao

Geragao Z Geragao Y Geracao X Baby Boomers

Aumento da
temperatura

Aumento da
temperatura

Aumento da
temperatura

Aumento da
temperatura

Chuvas intensas
ou tempestades

Enchentes ou
inundacdes

Ventos fortes ou
tempestades de
vento

Secas
prolongadas

Deslizamentos de
terra

Aumento do nivel

do mar

21%

7%

6%

Chuvas intensas
ou tempestades

Enchentes ou
inundagdes

Secas
prolongadas

Ventos fortes ou
tempestades de
vento

Aumento do nivel

do mar

Deslizamentos de

terra

20%

8%

7%

Mdltipla escolha | Total superior a 100% - *3 por ordem de preferéncia

Chuvas intensas
ou tempestades

Enchentes ou
inundacgdes

Secas
prolongadas

Ventos fortes ou
tempestades de
vento

Aumento do nivel

do mar

Deslizamentos de

terra

22%

9%

9%

Chuvas intensas
ou tempestades

Enchentes ou
inundacgdes

Secas
prolongadas

Ventos fortes ou
tempestades de
vento

Aumento do nivel

do mar

Deslizamentos de

terra

20%

10%

3%

Fonte: Brain



Fenomenos climaticos notados
nos ultimos anos | por renda

R$ 2,5mil a R$ 5,5mil R$ 5,5mil a R$ 10mil

R$ 10mil a R$ 20mil

Acima de R$ 20mil

Aumento da
temperatura

Aumento da
temperatura

Aumento da
temperatura

Aumento da
temperatura

Chuvas intensas
ou tempestades

Chuvas intensas
ou tempestades

Enchentes ou
inundacgdes

Secas
prolongadas

Ventos fortes ou
Enchentes ou

tempestades de 9 0
P 23% inundacdes 22%
vento
Ventos fortes ou
Secas 18% ; tades d o
prolongadas ° empestades ae 17%
vento
Deslizamentos de Aumento do nivel
" 1% 7%
erra do mar
Aumento do nivel o Deslizamentos de
i 4% 5%
o mar terra

Mdltipla escolha | Total superior a 100% - *3 por ordem de preferéncia

Chuvas intensas
ou tempestades

Enchentes ou
inundacgdes

Ventos fortes ou
tempestades de
vento

Secas
prolongadas

Aumento do nivel
do mar

Deslizamentos de
terra

B
. 27%

27%
19%
9%

6%

Chuvas intensas
ou tempestades

Enchentes ou
inundacdes

Secas
prolongadas

Ventos fortes ou
tempestades de
vento

Aumento do nivel
do mar

Deslizamentos de
terra

23%

13%

7%

Fonte: Brain



Influéncia dos fenomenos climaticos
nas decisoes de moradia

Sim, penso em mudar no futuro - 17%

Sim, ja mudei por esse motivo 5%

Multipla escolha | Total superior a 100% Fonte: Brain



Eventos climaticos que mais impactam
na decisao de mudar de imoével

Calor excessivo
Enchentes ou alagamentos

Falta de agua ou seca prolongada

Aumento de pragas ou doencas associadas ao clima
(como dengue)

Deslizamentos de terra 10%

Incéndios florestais ou queimadas proximas 7%

Fonte: Brain



Eventos climaticos que mais impactam na decisao
de mudar de imével | por regido

Norte

Nordeste

Centro-Oeste

Sudeste

Calor excessivo

Calor excessivo

Calor excessivo

Calor excessivo

Enchentes ou
alagamentos

Enchentes ou
alagamentos

Falta de dgua ou
seca prolongada

Aumento de pragas
ou doencas
associadas ao clima

Deslizamentos
de terra

Incéndios florestais
ou queimadas
préximas

As regides Norte e Centro-Oeste nGo mencionaram “Deslizamentos de terra”, enquanto as regiées Norte e Nordeste
ndo mencionaram “Incéndios florestais ou queimadas proximas”

20%

Enchentes ou
alagamentos

Falta de agua ou
seca prolongada

Aumento de pragas
ou doengas
associadas ao clima

Deslizamentos
de terra

Incéndios florestais
ou queimadas
préximas

P

Falta de dgua ou seca
prolongada

Aumento de pragas

ou doencas associadas

ao clima

Incéndios florestais ou
queimadas préximas

Enchentes ou
alagamentos

Deslizamentos de
terra

Mdltipla escolha | Total superior a 100% - *3 por ordem de preferéncia

17%

17%

9%

4%

Enchentes ou
alagamentos

Falta de dgua ou
seca prolongada

Aumento de pragas

ou doencas

associadas ao clima

Deslizamentos
de terra

Incéndios florestais

ou queimadas
préoximas

M
-

23%
8%

6%

Falta de dgua ou
seca prolongada

Calor excessivo

Deslizamentos
de terra

Incéndios florestais
ou gueimadas
préximas

Aumento de pragas
ou doengas
associadas ao clima

20%

16%

8%

Fonte: Brain



Atuacao do setor imobiliario diante
das mudancas climaticas

41%
28%
Positiva - ja ha boas praticas Regular - ha avancos, Negativa - o setor pouco faz
sendo adotadas mas ainda é pouco Oou ignora o tema

Fonte: Brain

15%

Nao sei opinar



.I.I L]

Atuacao do setor imobiliario diante das mudancas climaticas

Por regiao

Norte 25% 32% 28%
Nordeste 44% 32% 10%
Centro-Oeste 42% 30% 16%
Sudeste 41% 31% 13%
Sul 43% 18% 16%
Geracdo Z 54% 23% 12%
Geracdo Y 42% 28% 14%
so T sk

Baby Boomers 1% 18% 43% 28%

Por renda

Acima de R$ 20mil 9% 40% 37% 14%

De R$ 10mil a R$ 20mil 41% 25% 20%
42% 26% 13%
41% 25% 13%

M Positiva Regular B Negativa M N3ao sei opinar

De R$ 5,5mil a R$ 10mil

De R$ 2,5mil a R$ 5,5mil

Como vocé avalia a atuagdo do setor imobilidrio diante das mudangas climaticas?



O que é mais valorizado nas areas
verdes préoximas ao imovel de moradia

Proximidade de parques e pracas

Ruas com arborizacao
(sombras naturais, estética urbana)

Areas destinadas a pratica de atividades ao ar livre
(trilhas, ciclovias, pistas de caminhada)

Areas verdes dentro do condominio (jardins, patios)

Vista para areas arborizadas ou reservas naturais

Multipla escolha | Total superior a 100%

24%

56%

48%

46%

37%

Fonte: Brain



Mais verde, Mais valor
O que é valorizado nas areas verdes proximas de casa | por geracao

Geragao Z

Geracao Y

Geracao X

Baby Boomers

Proximidade de
o,
pargues e pragas

Proximidade de
o
pargues e pragas

Ruas com
arborizagdo

Ruas com
(s
arborizagao

Areas destinadas
a pratica de
atividades ao ar
livre

Ruas com
s
arborizacao . 41%

Areas verdes
dentro do 36%
condominio

46%

Vista para areas
arborizadas ou 22%
reservas naturais

O que vocé mais valoriza em relacdo as dreas verdes proximas ao imovel de moradia?

Areas destinadas
a pratica de
atividades ao ar
livre

49%

Ruas com
arborizacao

47%

Areas verdes
dentro do 32%
condominio

Vista para areas
arborizadas ou
reservas naturais

24%

Multipla escolha | Total superior a 100% - *3 por ordem de preferéncia

Proximidade de
pargues e pracgas

Areas destinadas a
pratica de
atividades ao ar livre

Areas verdes dentro
do condominio

Vista para areas
arborizadas ou
reservas naturais

P
-

43%

27%

Proximidade de
pargues e pragas

52%

Areas verdes
dentro do
condominio

46%

Areas destinadas
a pratica de
atividades ao ar
livre

39%

Vista para areas
arborizadas ou 20%
reservas naturais

Fonte: Brain



TENDENCIAS
DO MERCADO




Megatendéncias de consumo

O]

Diminuicao no tamanho
das familias

Sustentabilidade como
geradora de valor

Aumento da busca
por fachadas biofilicas

Aumento na proporcao
de domicilios locados.

Preferéncia pelo acesso ao

[N Quiet Luxuxy no
produto ao invés da posse

mercado imobiliario




A diminuicao do
tamanho das familias

Insercao no mercado de trabalho e
aumento do nivel de escolaridade das
mulheres provocam queda nas taxas de
fecundidade.

Queda nos percentuais de pobreza
também diminui a taxa de fecundidade

Fonte: IBGE (2025) | Elaboragao: Brain

Taxa de fecundidade

no Brasil

2,04

2006

1,74 1,78 1,77 1,76
I I I I 1,55

2010

2017

2018

2021

2024



Um em cada cinco brasileiros mora
em domicilio alugado

s

9,7

1991 2000
-e-Proéprio

Fonte: PNAD IBGE (2024) | Elaboragao: Brain

+

5,6
7,7
2010 2022
-o-Alugado Cedido

Aumento de 27%
na participacao de
domicilios locados

entre 2010 e 2022.



US$ 263.000.000.000

US$ 64.000.000.000

Preferéncia pelo
acesso ao produto
ao invés da posse

@® 80% da populacao entre 25 e 39 anos vé o

aluguel como boa opcao para moradia (menor
resisténcia em relacao a geracdes anteriores)

O mercado global de bens fisicos por
assinatura (aluguel) deve crescer de
US$ 64 bilhdes, em 2020, para

US$ 263 bilhdes, em 2025

A economia colaborativa podera representar,

em um futuro préximo, cerca de 30% do PIB
brasileiro no setor de servicos.

Fonte: PwC (2022) | Elaboracao: Brain



Certificacoes aumentam
percepcao de valor dos imoveis

Estudos mostram aumento médio de
9-12% em venda/aluguel para ativos
certificados (LEED/BREEAM)

em relacao a empreendimentos

Nnao certificados.

Fonte: Marques et al. (2024) | Elaboracgao: Brain



Os consumidores buscam
imoveis sustentaveis

56%

dos entrevistados estdo dispostos a
pagar mais por um imaovel
sustentavel, segundo levantamento
realizado pela ABRAINC (2021)

Fonte: ABRAINC (2021) | Elaboragao: Brain



Edificios green apresentam
maior taxa de locacao

Edificios “green” tendem a apresentar
maior taxa de ocupacao e melhor

desempenho relativo mesmo em ciclos

econdmicos adversos.

Fonte: The Review of Economics and Statistics (2013) | Elaboragao: BRAIN



Fonte: Tekin et al. (2025) | Elaboracdo: Brain

Biofilia € um vetor
de valorizacao imobiliaria

Valor economico direto, via aumento
de precos e reducao de vacancia;
Valor percebido, ligado ao bem-estar
e sustentabilidade;

Valor simbdlico, associado ao estilo de

vida e status ecoldgico.



Quiet Luxury em imovéis

%
Ao invés de ostentacao, os compradores 15”‘?“?%?&33[; y
de alta renda tém buscado eficiéncia e i
conexao com a natureza

| HH"H{‘H‘"““ T
TR i EE "';-Lﬁ!:;;' 3 [

Solucoes adotadas nos imoéveis

Materiais naturais e reciclaveis;

Sistemas passivos de resfriamento e ventilacao;

Painéis solares e baterias inteligentes;

Reaproveitamento de agua e sistemas de filtragem locais.

Fonte: Financial Times (2025) Elaboracao: Brain



Quiet Luxury em imovéis

Relatdrios de luxo mostram demanda por:

 Materiais atemporais
« Execucao impecavel

« Conforto discreto

FONTE: The Wealth Report (2025) ELABORACAO: BRAIN



O QUE ESPERAR
DO MERCADO
EM 20262




O que esperar do mercado em 2026

Inflacao em queda com ddlar mais fraco,

gerando cenario de reducao da taxa de
1 O juros (12,50% ao final do ano em 2026),

val favorecer a demanda para publicos

meédio-altos em compasso de espera.



O que esperar do mercado em 2026

Por outro lado, economia com menor tracao

(estimativa PIB 1,5% pelo BC) e ano de cenario politico
® disputado deve gerar boa dose de volatilidade, freando em

MUuitos casos Novos lancamentos e investimentos. No entanto,
dado a baixa taxa de desocupacao e a intencao de compra
elevada, a demanda deve manter-se mais aguecida que a

oferta. Precos irao continuar a subir acima do IPCA e INCC.



O que esperar do mercado em 2026

3 Manutencao da forca do MCMYV,
® emtodas as suas faixas.



O que esperar do mercado em 2026

Imoveis de investimento e imoveis de

ticket baixos (standard e médio baixo)
continuarao com expectativa positiva,
O alnda que em algumas cidades com

menor forca pela oferta ja colocada.

Cenario de reforma tributaria pode

antecipar decisdes de consumidores.



O que esperar do mercado em 2026

Taxas de locacao e valores de aluguel devem continuar
crescendo pelo descasamento entre precos de venda e
renda das familias nas capitais. Como grande parte dos

o projetos compactos serao entregues e operarao em 2026,
possivelmente se observara uma migracao de demanda
de short stay para long stay, devendo o short stay
Mmanter-se em projetos mais estruturados e vocacionados,

substituindo pargue hoteleiro mais antigo.



O que esperar do mercado em 2026

Luxo e Super luxo tendendo a

metragens menores, porém com maior
O qualidade geral de projeto, mais énfase

em localizacao e conceituacao.



O que esperar do mercado em 2026

Valores ou condicoes de terreno
possivelmente com maior margem de
O negociacao, favorecendo compra de

landbank.



O que esperar do mercado em 2026

Sera 0 ano de grande procura pelo mercado
de capitais, pela primeira vez por grande
O parte das empresas, 0 ano dessa “virada’.

Empresas menos organizadas deverao

reduzir ou descontinuar atividade.



O que esperar do mercado em 2026

Maior crescimento de projetos co-branded

Nos segmentos altos como busca de
O diferenciacao e maior ingresso em nichos

pouco explorados, mas de grande potencial,

como sénior living.



O que esperar do mercado em 2026

10.

Dependendo do cenario eleitoral, pode
ocorrer grande ativacao de negocios ou
manutencao do ritmo atual. Uma volatilidade
malor é esperada e o ultimo trimestre do ano

Nnao deve concentrar negocios.



Obrigado
pela atencao

Fabio Tadeu Araujo

CEO da Brain Inteligéncia Estratégica

+55 (41) 98851-1093

fabio@brain.srv.br



Obrigado
pela atencao

Luiz Franca
Presidente da ABRAINC

luiz.franca@abrainc.org.br



s

BRAIN

ASSOCMQAO BRASILEIRA DE Inteligéncia Estratégica "
INCORPORADORAS IMOBILIARIAS

www.abrainc.org.br www.brain.srv.br
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http://www.abrainc.org.br/
http://www.brain.srv.br/
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