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Pulso 360°do mercado com insights de todo o mundo
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Do seguro de vida ao seguro para viver

4 )
Navegando pelos Reconquistar a faixa etaria dos menores de 40 anos para reverter o declinio
desafios das mudancas do mercado de seguros de vida nos EUA e em outros mercados maduros — ao
demograficas e econdmicas mesmo tempo em que desbloqueia oportunidades de crescimento
de longo prazo estratégico em mercados em desenvolvimento
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4 _ )
Elaboracao de uma
SHUHIE) M loe] el Reinventando produtos e reimaginando a distribuigcdo para manter a
impulsionar o crescimento relevincia
no segmento com menos de
40 anos
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, Transformando a visao
N\ 7/
-( )- emrealidade: um novo Priorizar agcoes seguras para um crescimento sustentavel de longo
- futuro ousado comeca
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Mudancas demograficas e econdmicas moldando o futuro do seguro de vida

A economia desacelerara Enquanto a populacao mundial continua a envelhecer, pela
significativamente, com as primeira vez na histéria, as faixas etarias jovens irdo estagnar 2
seguradoras buscando valor além
do crescimento dos prémios 1,7% 1,2% 0,6% CAGR da populacao global
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Fonte: 1. Oxford Economics 2. ONU, analise do Instituto de Pesquisa Capgemini para Servicos Financeiros, 2025 le
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Adultos com menos de 40
anos estao redefinindo ou
ignorando
os gatilhos tradicionais do
seguro de vida

48% 63%

nao tém planos
imediatos de
casamento

52%

Sim, nao tenho ® Sem
certeza de quando planos

63%

37% 84%
nao tém
planosimediato

para o primeiro

apaominid



Mudancas demograficas e economicas moldando o futuro do seguro de vida

A economia brasileira
desacelerara
significativamente, com as
seguradoras buscando valor
além do crescimento dos
prémios

PIB real brasileiro CAGR (2025-50),
(vs.2,3% 2000-24) 1

Fonte: 1. Oxford Economics 2. ONU, analise do Instituto de Pesquisa Capgemini para Servicos Financeiros,

2025

Populacao por faixas etarias, %

Enquanto a populacao da Ameérica Latina e do Caribe

continua a envelhecer, a faixa etaria jovem diminuira 2

CAGR da populacao
da América Latinae

1,9% 1% 0,4%
do Caribe
Populagao total da
0,73B  América Latina e Caribe
0,67B
>60 anos
+85 25%
15% milhoes
—)
0,52B
38% milhdes 30-60 anos
31% 39%
0,32B
[ 6% |
24%
-54
milhdes 0-30 anos
—_—
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Adultos com menos de 40
anos no Brasil estao
redefinindo ou ighorando
os gatilhos tradicionais do
seguro de vida

520/ 38%

nao tém
planos
imediatos de
casamento

62%\

" Sem
planos

Sim, nao tenho
certeza de quando

58%

81%

nao tém
planos imediatos
para o primeiro

42%




Apesar da conscientizacao, lacunas na percepcao de valor limitam

a adocao do seguro de vida

Adultos <40 anos valorizam o seguro de vida para
planejamento futuro...

Individuos consideram a compra de
seguro de vida para se preparar parao
futuro

68%

...mas o desalinhamento de valores dificulta a adocao

Maiores barreiras a compra de seguro de vida
para menores de 40 anos, %

Nao esta alinhado com o meu

) 32%
momento de vida

Prémios sao muito caros _ 28%
Fata de beneficio imediato [N -

Fonte: 1. Capgemini World Wealth Report 2025 ; anédlise do Capgemini Research Institute for Financial Services, 2025

A maior transferéncia de riqueza da historia coloca
trilhoes nas maos da préxima geracao

USD 83,5T

Transferéncia total de riqueza '

|

<40 individuos
USD 48,4T, 58%

|

USD 106 mil

Heranca individual média esperada

|

Individuos consideram o seguro de vida
como um destino preferencial para
investimento em heranca
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https://www.capgemini.com/insights/research-library/world-wealth-report/

Beneficios de vida tangiveis e de facil acesso surgem como

um catalisador critico

O que esta impedindo que os beneficios em vida impulsionem o crescimento?
Oferecer beneficios de vida em

A promessa : valor de um ciclo de vida, quando vocé precisar grande escala requer reinventar
A realidade : falta de conhecimento e complementos desconectados com experiéncia pouco fluida produtos e reimaginar a distribuicao

Quais sao os beneficios de vida que os menores de 40 anos realmente desejam?

Suporte de bem-estar Auxilio para doencas graves

Flexibilidade financeira

48% 41% 39%
Deseja saques em dinheiro para eventos da | Busca beneficios de saude e bem-estar Prefere cobertura para doencas criticas e
vida terminais

Por que 1 em cada 4 menores de 40 anos diz “nao” ao seguro de vida, apesar da disponibilidade de beneficios em vida?

Lacuna de relevancia Lacuna de experiéncia Lacuna de entrega

Posicionados como pilotos e ndo CX nao esta no mesmo nivel dos Muito complexo de usar e complementos
facilitadores de estilo de vida concorrentes do ecossistema desconectados

- e "’. Y "‘.‘\ \ S Y
Nota: 1. Clientes que dizem que a falta de beneficios de vida € um desafio fundamental para nado adquirir seguro de vida hoje . . . ’(ﬂ ]_OBAA :
Fonte: Analise do Capgemini Research Institute for Financial Services, 2025 le
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Superando as projecoes de mercado: uma estrutura estrategica para o

segmento <40 anos

Multiplicadores de valor

Flexibilidade, beneficios em vida e educacao do cliente paraimpulsionar a relevancia e recuperar a
participacao financeira

31% ' na participacéo da carteira de agoes

33% " em gastos globais com saude e bem-estar

23% YV na participacao da carteira do seguro de vida

- a

Beneficios emvida e e . .
Realidad Consultoria hibrida digital-humana
78% contra 73% . catidades 0 0
o _ Varejo Competitivas . 67% contra 16%
Inger @i Berneiieles el v eolme o Varejo Adotar plataformas hibridas com modelos de
proposta de valor central com base em sua estratégia remuneracao revisados e bonus de engajamento
de pregos Capturar
crescimento ?
Portabilidade - diferencial ) )
449 199, Reinventar Repense Engajamento direto
o contra 0 Grupo Produtos Distribuicao 59% contra 31%
Faca parceriacom empregadores para automatizar a como como Grupo . .
. - - - ) Desenvolva campanhas de engajamento direcionadas
comunicacao de conversao e resseguradoras para Solugoes Engajamento : : . )
. . , para mostrar o valor imediato dos beneficios davida
caminhos de portabilidade pré-aprovados

- /

As seguradoras

o v
oferecem

Fonte: Analise do Instituto de Pesquisa Capgemini para Servicos Financeiros, 2025 le
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Compreendendo o papel do seguro de vida

No total, 41% dizem que tem algum
ou nhenhum conhecimento algum

sobre seguro de vida .

Fonte: 2025 Estudo do Barbmetro de Seguros , LIMRA e Life Happens.
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O papel das midias sociais

62% dos americanos dizem que usam as midias sociais para
buscar informacoes sobre produtos financeiros ou de seguros

Uso de midias sociais para
fins financeiros por geracao

84%
78%

55%
I 7%

GenZ Millennials Gen X Boomers

Fonte: Estudo do Barémetro de Seguros de 2025 , LIMRA e Life Happens.

“Eu ouco meus podcasts educativos... e ouvi
um episodio sobre os beneficios do seguro de
vida e os diferentes tipos de seguro. Até
aquele momento, eu nao entendia direito que
existiam diferentes tipos e que eu tinha
opcoes. Naquele dia, fui pesquisar mais em
casa e acabei comprando minha apodlice no
final daquela semana.”

—Michelle, com seguro de vida, 32 anos
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Influenciadores

Cerca de metade dos Millennials e
da Geracao Z (49%) acham que
recomendacoes de

especialistas, influenciadores ou
representantes sao extremamente
ou muito importantes.

_ . DO ° R
LIMA [[&7N &
Fonte : Estudo do Barbmetro de Seguros de 2025, LIMRA e Life Happens.
Navigate With Confidence



Compreendendo o seguro de vida

\ “Acredito que deveria haver mais educacao sobre
seguro de vida. Descobri que a maioria das pessoas

ngo tem consciéncia da importancia do seguro [de vida]
e do preco que ele pode ser adquirido pelos jovens.”

“Eu esperava que o seguro de vida custasse o /

mesmo preco ou um pouco mais que meus outros
seguros, como seguro de carro/meédico.”

' 77 7 A NS SIS
. . . ’ 7 — 5 PY °
Fonte: Estudo do Barémetro de Seguros de 2025 , LIMRA e Life Happens. LIMM u{)gmw Q
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Compreendendo o seguro de vida

1966 |
“Acredito que deveria haver mais educacao sobre

\ seguro de vida. Descobri que a maioria das pessoas
nao tem consciéncia da importancia do seguro [de vida]

e do preco que ele pode ser adquirido pelos jovens.”

2025

“Eu esperaria que o seguro de vida custasse o /

mesmo precoouum pouco mais que meus outros

seguros, como seguro de carro/meédico.”

' 77 7 A NS SIS
. . . ’ 7 — 5 PY °
Fonte: Estudo do Barémetro de Seguros de 2025 , LIMRA e Life Happens. LIMM u{)gmw Q
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O papel que as percepcoes desempenham

Fonte: Estudo do Barbmetro de Seguros

de 2025, LIMRA e Life Happens.

Adultos jovens que se declaram
saudaveis superestimam os préeémios de
segurodevidaem 10 a 12 vezes

70% nao entendem de subscricao

29% se sentem “extremamente/muito
informados” sobre seguros de vida

.’fn
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Abrindo caminho para uma nova visao ousada

Agora
Comece com base na sua
prontiddo organizacional

Lancar solucoes flexiveis e modulares com
beneficios em vida como caracteristicas principais

Aprimore os recursos de consultoria do
produtor com ferramentas inteligentes e
experiéncias integradas

Desenvolver e executar estratégias
ecossistémicas por meio de parcerias e
distribuicao incorporada

Priorize acoes sustentaveis

Em breve

Proporcionarimpacto mensuravel

Desbloqueie o crescimento no mercado <40
com antecipacao de necessidades e beneficios
emyvida

T Crescimento ¥ Custos de aquisicao
Aumente a eficiéncia e o alcance da

distribuicao por meio do aumento da
produtividade dos agentes

T Taxas de conversdo ¥ Custos de distribuicao

Defenda sua participacao de mercado com
investimentos flexiveis e plataformas de
beneficios

1™ Valor vitalicio T Persisténcia

Beneficios da colheita

Mais tarde

cronograma de transformacao

Redesenhe a protecao ao longo da jornada
davida Inicio + Durante + Fim da vida

Habilitar orquestracao de ecossistemas
Dados > |A > Solucoes colaborativas >
Entrega sem canais

Recupere a relevancia por meio da
inovacao de solucoes abrangentes
Cobertura de protecao + Beneficios de vida

Desbloqueie uma nova visao
ousada




Qual deve ser seu proximo passo?

Concentre-se no que gera impacto

caminho mais rapido para o crescimento da receita, dada sua postura estratégica, apetite
ao risco e modelo de distribuicao?

@ Priorizar Se voceé pudesse financiar apenas um pilar de transformacéao, qual deles proporcionaria o

investimentos

g Definir posicao Qual acao impactante sinaliza melhor aos seus clientes da proxima geracao que voceé
de mercado entende as necessidades de protecéo deles?
)8\ 'mpd”'sm"a" a O que precisa mudar na sua cultura e capacidades para ajudar os agentes a recomendar
mudanca . . . .
0] 0] ?
&8  organizacional proativamente beneficios em vida aos clientes”
Apr:"’e'te a Quando prospects <40 comparam vocé aos concorrentes do ecossistema, o que vocé
vanitagem epe
gem aponta como sua vantagem competitiva?
competitiva
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