Luxo sem
preconceitos

Com o terceiro mercado
consumidor do pais em
produtos sofisticados, Brasilia,
que tem a maior renda média do
pais, avanga na oferta de
servigos exclusivos.
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Embora ainda esteja
aquém das grandes

- cidades, Brasilia
ocupa o terceiro
lugar no mercado de
luxo, que movimenta
R$ 11 bithdes por ano
no pais. Pesquisa da
Case Consultoria
revela que 64% da
pessoas nao tém
preconceitos em
relacao aos servigos
caros e sofisticados

A artesa Marta
Cercal diz que
um bom servico
personalizado é
cativante

Exigéncias do requinte
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ais de um terco da po-

pulagao ainda o consi-

dera supérfluo e uma

forma de ostentagao,
mas o luxo ganha cada vez mais
adeptos no mercado consumidor.
As possibilidades de agradar ao
publico de renda elevada sao cres-
centes, principalmente em Brasi-
lia, onde estd concentrada a po-
pulagdo com IEMTETEG TR
e nEray iy Uma pesquisa
realiza
Brasilia, além de Sao Paulo e Rio
de Janeiro, mostra que 64% nao
tém preconceitos em relacdo aos
produtos e servigos caros e sofisti-
cados. O levantamento realizado
pela Case Consultoria, do grupo
Catho, aponta que 40% veem co-
mo forma de mostrar poder e sta-
tus e 20% gostam de se sentir ex-
clusivos (veja quadro). Para os
empresdrios especializados no
segmento, a oferta de servicos es-
peciais e 0 atendimento persona-
lizado sao os principais pré-re-
quisitos para garantir a preferén-
cia entre os abastados.

As mulheres sao as mais recep-
tivas. De acordo com a pesquisa,
17,14% dos homens consideram
0 luxo supérfluo. O indice de mu-
lheres despenca para 3,33%. No
universo feminino, 30% dizem
que o conceito corresponde a ex-
periéncias que supram seus dese-
jos, enquanto apenas 10% dos
homens ddo a mesma conotagao.
“As mulheres sao mais presas a
detalhes, o que caracteriza o luxo.
Quando entram em uma loja, elas
olham a cor da decoragao, o chei-
ro, a musica’, explica a especialis-
tano segmento Mayra Rocha,
consultora da Case Consultores.
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O que é luxo para
os brasileiros
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da dona de casa e artesa Marta
Cercal de Godoy Bastos, 41 anos.
Para a moradora do Lago Sul, um
bom servigo personalizado é mes-
mo cativante. “O que é importa é o
servi¢o, independentemente do
que vocé esteja consumindo. £
um charme, um agrado a mais pa-
ra o consumidor vocé receber pre-
sente da loja no Natal, por exem-
plo. E como se a loja quisesse di-
Zer: eu nao me esqueco dos meus
clientes. E isso cativa”, afirma.
“Brasilia melhorou muito com o
aumento da concorréncia”, anali-
sa a consumidora que chegou re-
centemente de uma viagem a No-
vaYork.

Mordomia

Os pregos dos produtos e servi-
¢os e 0 lucro dos empresarios sac
elevados. Mas eles tém que se des-
dobrar para conquistar o consu-
midor de renda AA, como sdo cha-
mados os abastados. De decora-
¢ao elegante com méveis requin-
tados a vendedoras cultas e viaja-
das, é preciso investir para ofere-
cer as mordomias que o ptiblicc
exige. O que a empresaria Anne
Aratijo, da Clan Turismo, tem que
oferecer de mais importante é ¢
seu tempo. Especializada em via
gens personalizadas e para desti
nos diferentes dos tradicionais —
como Estados Unidos e Europa —
ela conta que tem que estar total
mente disponivel para se adapta
a agenda de seus clientes, a maio
ria empresarios.

“Eles gostam de discri¢do. En
tao, geralmente, eu tenho que i
até eles, no escritdrio ou em sua
casas. Sdo altamente exigentes
vocé tem que estar totalment
disponivel para atendé-los. As ve
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