INSTITUTO POLITECNICO
DE VIANA DO CASTELO

Joana Ferreira Borges

AS MARCAS DE LUXO NO SETOR
IMOBILIARIO EM PORTUGAL. UMA ANALISE
DA RELACAO ENTRE A MARCA E A
LEALDADE DO CLIENTE.

Mestrado em Marketing

Trabalho efetuado sob a orientagéo de
Professora Doutora Paula Oliveira

e coorientagdo de

Professora Doutora Dina De Carvalho

Novembro de 2023



As Marcas de Luxo no Setor Imobiliario em Portugal.
Uma Andlise da Relacédo Entre a Marca e a Lealdade do Cliente.

Resumo

Hoje vive-se um crescente desenvolvimento tecnolégico com um papel cada
vez mais imprescindivel nas nossas vidas, mas para quem tem em sua posse um
espolio de riqueza, vinda de diversas geracgfes, a cedéncia a evolugao tecnoldgica e
ao avanco dos meios, ndo € uma tarefa facil. Apesar deste fenomeno tecnoldégico,
Portugal tem vindo a assistir a um boom do mercado, no setor imobiliario, demasiado
dindmico, seja nas vendas, no reabilitar ou no arrendamento. Tem mostrado ser um
setor vantajoso para quem decide embarcar nestes negécios, como no caso dos
consultores. O mercado do imobiliario de alto luxo, € um mercado em ascensao, que
ndo se deixa afetar pelas variagbes macroeconémicas, 0 que nos pareceu ser o

cenario ideal para estudar alguns fenémenos.

No que toca ao Marketing, este tipo de cliente ndo é facilmente alcancavel e
movimenta 0s seus investimentos num contexto muito fechado, dificultando a
oportunidade de abordagem, por parte das marcas para este publico. Motivo pelo qual
surgiu a pergunta de investigacao: “Como se devem as marcas posicionar no mercado
portugués do imobiliario do alto luxo?”, que conduziu todo o enquadramento tedrico,
em busca de possiveis respostas, segundo temas relacionados com a sociologia do
consumo, o branding e o mercado imobilidrio de luxo. Apos a base tedrica, foi
fundamental adotar uma metodologia especifica que servisse de guia na trajetéria da
presente investigacdo. Assim, adotou-se uma metodologia qualitativa e,
subsidiariamente recorreu-se ao método Delphi de forma a explorar em profundidade
as implicagbes associadas aos individuos que procuram o mercado de iméveis de alto
luxo em Portugal. Foram realizadas entrevistas em profundidade a informadores
privilegiados, semiestruturadas e com efeito “bola de neve”, com a finalidade de
expandir o entendimento do fenbmeno que, no caso, se da nhum meio muito restrito.
Para as conclusdes, optou-se pelo cruzamento de revisao de literatura com os dados
das entrevistas realizadas a 7 especialistas e 2 clientes do setor, aplicou-se 0 modelo
de brand equity de Aaker (1991) para o tratamento da informagéo recolhida das
entrevistas. Assim, destacamos as conclusfes mais pertinentes do cruzamento da
informac&o: o valor da marca prende-se ao relacionamento entre a marca de
imobiliario de alto luxo e o cliente, a consciéncia da marca por parte do cliente/
investidor e ao reconhecimento, a associacdo da marca a algo positivo, como as boas

memdrias, o prestigio, a exclusividade e outros.

Palavras-chave: Consumo, mercado imobiliario, alto luxo, marca.
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Abstrat

Nowadays we are experiencing an increasing technological development that is
becoming essential to our daily lives, however, people who are wealthy for several
generations do not give in easily to technological evolution and progress. Despite
thistechnological phenomenon, Portugal has been going through a boom in the real
estate market, which is too dynamical whether in sales, renting or restoration. It has
proved to be an advantageous sector for those who decide to engage in these
businesses, such as consultants, for example. The luxury real estate market is on an
upswing and it is not being affected by macroeconomic fluctuations, which seemed to
be the ideal scenario for studying certain phenomena.

As far as marketing concerns, this type of client is not easily attainable and
operates their investments in a very closed context, making it difficult for brands to
approach them. This is why the research question came up: "How should brands
position themselves in the Portuguese luxury real estate market?", which guided the
entire theoretical framework in search of possible answers, according to themes related
to the sociological consume, branding and the luxury real estate market. Once the
theoretical basis had been established, it was essential to adopt a specific
methodology to guide this research. Therefore, a qualitative methodology was applied
and, secondarily, the Delphi method was used in order to deeply explore the
associated implications with individuals who seek out the luxury real estate market in
Portugal. In-depth interviews were conducted with key informants, semi-structured and
with a "snowball" effect, in order to expand our knowledge of the phenomenon which,
in this case, takes place in a very restricted environment. For the conclusions, cross-
reference was performed on literature with the data from the conducted interviews to 7
specialists and 2 clients in the sector, applying Aaker's (1991) brand equity model to
process the information gathered from the interviews. Therefore, one can highlight the
most pertinent conclusions from the cross-referencing of the information: brand value is
related to the relationship between luxury real estate brands and the client, brand
awareness from clients/ investor and recognition, positive brand association, such as

good memories, prestige, exclusivity, etc.

Keywords: Consumption, real estate market, high luxury, brand.
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INTRODUGCAO

Segundo os especialistas do ramo, em Portugal, o mercado imobiliario é um
dos grandes responséveis pelo crescimento da economia nacional. Cada vez mais, as
marcas deste setor procuram uma maior distingdo em relacdo as demais e, nesse
sentido, procuram outras possibilidades de segmentos e de negociacdes para que o
sucesso seja garantido no mercado que se faz sentir aos dias de hoje, com uma

competitividade imensa.

E neste contexto que, as marcas de luxo se tém feito destacar no setor do
imobilidrio, atendendo a procura por clientes ou investidores, de imoveis que
correspondem a um padrdo de exigéncia muito caracteristico e que, por norma,
ultrapassam o aspeto habitacional. Ao longo dos ultimos anos temos vindo a assistir a
uma alteragcdo no comportamento do consumidor de luxo e ao surgimento de novas
tendéncias, que antes mostravam-se afastadas do mercado de luxo, mas que,
entretanto, passaram a ser 0s principios deste mais recente consumidor de luxo.
Contudo, o luxo ‘classico”, chamemos-lhe assim, manteve-se e de certa forma
continua a distanciar-se das tendéncias do ‘novo luxo”, permanecendo exclusivo,
longe das redes sociais e do mediatismo da imagem. O mercado do imobiliario do alto
luxo, em Portugal, permanece cético em relagdo a grandes mudancas, optando pela
primazia das relagbes de confianga. Face a este cenario, a presente proposta de
investigacdo expressa uma pesquisa que buscou entender o consumo e o consumidor
de imoveis de alto luxo em Portugal, em especifico, como é o desenrolar do processo
de aquisicdo/ investimento de imoveis de luxo a nivel da negociacdo. Perceber os
pilares da relagéo entre os clientes do alto luxo com o seu consultor, de forma a gerar
informacé&o pertinente para que as marcas (marca de unidade de negdcio: construcao,
arquiteto/as, agente, banca, mediador, pessoa de confianca, marketeer ou outro)

possam posicionar-se com assertividade neste segmento.
Quanto & estruturagéo, esta dissertacdo divide-se em seis capitulos:

O primeiro capitulo refere-se ao enquadramento tedrico, subdividido em duas
matérias basilares para o desenvolvimento deste estudo: a sociologia do consumo -
onde abordamos a sociologia do consumo de ultra luxo em Portugal, a sociedade de
consumidores, consumo/ simbolos e identidade, a hierarquizacdo e distingdo social
com o papel do consumo, a etimologia de “luxo” e a evolugdo do conceito através do
tempo, a segmentacdo do luxo, a dualidade do luxo entre o efémero e o eterno e,

finalmente os comportamentos e tipos de consumo de ultra luxo em Portugal; o
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Branding — contém abordagem a sua definicdo conceptual, a identidade com a sua
definicdo, o modelo de planeamento da identidade da marca de Aaker e, o “prisma da
identidade” com as fontes de identidade de Kapferer, o posicionamento, o valor da
marca estendido ao brand equity hos modelos de Aaker e Keller, comunicacéao e, por

altimo, a importancia da marca no mercado de luxo.

No segundo capitulo é retratado o mercado de imobiliario de luxo, através de
nogbes que dizem respeito ao patrimonio ou consciéncia patrimonial, mercado
imobilidrio de luxo e tendéncias, tipos de negociacao imobilidria (investimento) e os

tipos de intermediacao, relacdo de confianca.

Relativamente ao terceiro capitulo, é apresentada a metodologia aplicado nesta
investigacéo, com referéncia a metodologia qualitativa: entrevistas em profundidade, e

0 método Delphi.

Segue-se 0 quarto capitulo, com a analise e discussao de resultados, onde é
identificado o instrumento de recolha de dados, a caracterizacdo dos participantes
envolvidos na investigacdo, a andlise dos resultados das entrevistas referentes aos
cinco pontos base do estudo: mercado imobiliario de alto luxo em Portugal, cliente e
consumo no imobiliario de alto luxo, negociagéo imobiliaria, mediagdo imobiliaria e o
marketing & branding. Ainda dentro do quarto capitulo, também consta a discusséo de
dados, com o cruzamento de revisao de literatura com os dados das entrevistas e a

aplicagcdo do modelo de brand equity de Aaker (1991).

No quinto capitulo sdo mencionadas as conclusdes finais. Seguido do sexto
capitulo onde foram tratadas as consideragdes finais e mencionadas as limitagcdes que
surgiram ao longo desta investigacdo, terminando com algumas sugestbes para

possiveis estudos a serem desenvolvidos no futuro, neste enquadramento.
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CAPITULO 1 - ENQUADRAMENTO TEORICO

Neste capitulo, serd feita uma andlise documental relevante, ordenada e
sistematizada, para a contextualizacdo desta investigacdo, considerando documentos
todos os materiais escritos possiveis de ser usados como fonte estavel de informacao,
podendo incluir: normas, regulamentos, leis, pareceres, jornais, livros, estatisticas,
arquivos e outros, os quais se afiguram importantes para uma melhor compreensao do

fenébmeno a estudar.

1.1. Sociologia do Consumo

1.1.1. Sociologia do Consumo do Ultra Luxo em Portugal

Nas ultimas décadas, o fenbmeno consumo tem sido merecedor de grande
atencdo em Portugal, sendo uma das caracteristicas mais marcantes da nossa
sociedade atualmente. Este facto tem-se vindo a manifestar devido ao aumento do
rendimento minimo dos portugueses, a disponibilidade dos recursos cada vez mais
acessivel e com o0 aumento da oferta, rapidamente o ato de consumir em Portugal

tornou-se um dos focos principais da nossa vida social (R. B. Ribeiro, 2010).

“Ao longo dos anos 90 assistiu-se a um aumento muito significativo da riqueza das
familias em varios paises, em grande medida impulsionado pela forte valorizacdo dos
activos, a qual esta muitas vezes associado uma reducdo da taxa de poupanca. Esta
evolucdo, largamente referida na literatura, € também sugerida pelos dados para
Portugal” (Castro, 2007, p.40). Para Neves (2011), o consumo esta presente nos
prazeres da vida, no almejo pelo luxo, pela promoc¢&o na publicidade, o universo da
moda ou o éxito profissional. Refere que é uma fraqueza da sociedade atual, embora
se evidencie noutros aspetos e, segundo a Marketeer (2019), a percentagem de
consumidores que alegam terem comprado produtos premium subiu 3% em relag&o ao
ano de 2016, atingindo os 21%. Apesar do crescimento, relativamente a produtos
premium, ainda vence a preferéncia pelas compras presenciais, tendo ultrapassado os
nameros médios europeus de 60%. Refere que para os portugueses as caracteristicas
principais de um produto de luxo, refletem acima de tudo a méaxima qualidade (62%),
quase de igual importancia é a performance nos 53% e, também como fator decisivo,
esta a experiéncia exclusiva e diferenciadora que o produto ou servigo possa
proporcionar, nos 43%. A decisdo dos portugueses normalmente esta ligada a

recomendacdo de amigos e familiares como principal motivacdo e, os fatores

10
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impulsionadores da escolha premium tém a ver com a melhor posi¢do financeira, o
aumento do acesso a produtos premium e a necessidade de corresponder a um estilo

de vida muito mais dindmico que se vive hoje.

1.1.2. Sociedade de Consumidores

“Sao as necessidades que sustentam os corpos dos homens e os fazem vivos,
entretanto, sdo os desejos e as vontades que fazem deles seres verdadeiramente
intensos — mente, psique e coragdo. Na contemporaneidade, ndo importa do que se
precisa, mas sim, o que se quer. E o luxo é o querer elevado ao maximo” (Barth, 2010,
p.1). Para tal, € importante conhecer o comportamento dos consumidores pelo simples
facto de ser um bom negdcio. Parte da esséncia do marketing é a satisfacdo das
necessidades destes e isto sO € possivel se os profissionais do ramo conhecerem bem
as pessoas ou as entidades que vao dar uso a servicos ou produtos vendidos pelos
mesmos. Somente desta forma o marketing supera a concorréncia, possibilitando as
empresas determinar o mercado convenientemente, saber quais as possiveis

ameacas e possibilidades para as suas marcas (Solomon, 2009).

“Todos os membros da sociedade de consumidores sao “consumidores de jure” (fazer
voto, promessa), facto que os torna consumidores por natureza e nao por contrato
legal, ja que consumir faz parte da “natureza humana”, de uma inclinagao inata a qual
deve estar subordinada toda a lei positiva. Pode dizer-se que consumir é um direito

humano primordial.” (Bauman, 2007, p.90)

Em 2008, Barbosa refere que tera sido entre os séculos XVI e XVIlI, aguando
do surgimento de novas formas e padrbes de consumo, principalmente na cultura
material, provenientes do alargamento do mercado para o oriente, que surge a
sociedade de consumo, abrangendo assim mercados de consumidores até entdo
desconhecidos (Barbosa, 2008). Também para Bauman (2008, p.24), “a sociedade de
consumidores caracteriza-se por refundar as relacdes interpessoais a imagem e
semelhanca das relacbes que se estabelecem entre consumidores e objetos de
consumo. A sociedade de consumidores pressupde a acgao de um “sujeito pensante
[...]”, relativamente a uma multiplicidade de “objetos espaciais [...], que manipula,
apropria, usa e deita fora”. Assim, como parte integrante da diferenciacdo social, o
consumo alterou-se e focalizou-se no poder social que as posses individuais

acarretam, tornando-se um critério definidor de estatuto na ordem da sociedade, uma
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forma de afirmar o estilo de vida e a identidade do individuo. Contudo, a distincdo
social acontece também no contexto da atual sociedade, como o modo pelo qual os
individuos apresentam o seu self a comunidade/grupo onde pertencem, representando

uma consciencializa¢do do préprio (Carvalho, 2014).

Ja Raquel Ribeiro (2008, p.3) refere que o progresso da sociologia do consumo
distingue trés prismas de entendimento predominantes. Comecando por explicar a
primeira como sendo uma “teoria da acgéo racional aplicada ao consumo”, que alude
ao consumo como sendo uma preferéncia exclusiva de cada individuo.
Posteriormente, menciona a segunda interpretacdo como a dominante, por
compreender o consumo como “produto social”, com foco na influéncia das massas
sociais nas opgbes de consumo. Nesta abordagem, o consumo é referido como um
fendmeno social gerado por necessidades que surgem e realizam-se, enquadradas
num ambiente de vérios individuos, podendo estes ser de origem diversificada. Assim
sendo, as interpretacfes coletivas e as suas expetativas vdo além da trivial funcao
pratica do consumo. Nesta abordagem sdo estudados os dois contextos principais:
um com uma expressdo mais estruturalista (classes/ estratos sociais) e outro que
aborda idealizag6es e valéncias representativas das decisfes do consumo (entidade
marcada por bens de consumo, em que a simbologia atribuida é pré-definida pela
sociedade). Em Ultimo, a terceira perspetiva aborda 0 consumo como um recurso a
afirmacéo de cada individuo, realcando a capacidade criativa e de libertagdo que este
pode significar para cada pessoa. E abordado o direito & escolha da identidade de

cada um, a parte daquilo que a sociedade possa ter qualquer influéncia.

Sob 0 mesmo ponto de vista, Baudrillard (1995) menciona que além do rapido
crescimento do consumo individual que caracteriza a sociedade de consumo, este
prende-se com o ideal de felicidade, dependente da condicdo de igualdade (ou de
diferenciacéo social), devendo este caracterizar-se através de simbolos visiveis. Na
obra, defende a teoria de Marshall Sahlins onde relata que, as atuais sociedades de
producdo em massa e de diferentes inddstrias € que déo resposta a necessidade de
raridade e obsessdo, sendo uma das particularidades da economia que define o
comércio em si. A abundéancia vai-se perdendo a medida que a producdo aumenta,
porque a finalidade da producdo aumentada € que da alento a satisfacdo das
necessidades da sociedade em crescimento. Por outro lado, a sociedade
hiperconsumista é retratada por Lipovetsky como oscilante e tolerante nas suas
compras e nas suas preferéncias, desprovida das culturas de distin¢cdo de classes e

com desejo de comunicar, de ter experiéncias emotivas, de ter uma vida e salde com
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maior qualidade, de obter marcas e, por conseguinte, o reconhecimento como
auténtico. Uma sociedade pdés-materialista mais informada, mais diferenciada,
reflexiva e apaixonada pelo estético. Desta forma dificultando as técnicas de
segmentacdo de consumidores e eliminando os préprios limites de uma sociedade

consumista (Lipovetsky, 2007).

A liberdade e o individualismo trouxeram vulnerabilidade e fragilidade ao
psiquico da sociedade em geral. Na Europa experimenta-se pela primeira vez o viver
sozinho e, é neste contexto que o0 consumo aumenta radicalmente, com a
possibilidade de as pessoas compensarem alguns recalcamentos ou vitérias com
pequenas ofertas a si préprias. Essa fragilidade tornou o consumo um “abrigo” ou
“peripécia” que neutraliza sentimentos e ansiedades dos individuos. Enquanto estes
gozam de uma liberdade nunca vivida antes, também se sujeitam a dependéncia pelo
mercado para satisfacdo das suas necessidades e desejos (Lipovetsky & Serroy,
2011). Bauman (2008) contribui também para o tema do individualismo, referindo que
a queda da estratificacdo social severa e poderosa decorre aquando do surgimento do
self desamparado, passando a ser o centro da sua vida individualizada. Com
consciéncia das suas necessidades, o self é que define o seu préprio mundo. O
esforco de manter a sociedade aproximada tornou-se numa iniciativa das “redes” de
selves e dos seus movimentos de vinculo-desvinculo. Refere que, a sociedade de
consumidores do momento tornou-se universal, que os habitos de consumo
influenciaram o estilo de vida em geral de cada um, incluindo o trabalho e a familia.
Mas, de acordo com Michael Solomon (2009), apesar de tudo, as escolhas de
produtos pelos consumidores acontecem sob a influencia daquilo que outros
consumidores realizam. O chamado “grupo de referéncia”, real ou ilusério, com
persuaséo direta sobre os pensamentos de cada um e as suas escolhas de consumo,
um grupo com dominio social sobre o individuo, independentemente de as suas
escolhas serem voluntarias. O autor cita as seguintes categorias de poder social: o
poder referencial (tentativa de imitacéo das caracteristicas de alguém ou de um grupo
por que se nutre admiracdo); o poder de informacédo (alguém que possui o
conhecimento que o outro deseja ter); o poder legitimo (poder subjacente a uma
determinada profiss@o ou pratica social, por exemplo); o poder especializado (dominio
de uma area de conhecimento especifica — no caso das opinides de especialistas); o
poder compensatério (quando o influencer ou o grupo influenciador auxilia

positivamente) e o poder coercivo (influenciar alguém por meio da intimidagdo).
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1.1.3. Consumo, Simbolos e Identidade

“E preciso afirmar claramente, logo de inicio, que o consumo surge como modo
activo de relacdo (ndo s6 com os objetos mais ainda com a colectividade e o mundo),
como modo de actividade sistematica e de resposta global, que serve de base a todo o

nosso sistema cultural” (Baudrillard, 1995, p.11).

Sao vérios os autores que defendem que a cultura da sociedade pés-moderna
caracterizada pela relacdo entre “consumo, estilo de vida, reprodugdo social e
identidade, pela autonomia da esfera cultural, a estetizacdo e comoditizacdo da
realidade, o signo como mercadoria, a perda de autenticidade das relagbes sociais,
pelo materialismo e superficialidade” (Barbosa, 2008, p.1). Para Pierre Bourdieu
(2011), a importancia dos simbolos no consumo é fruto de um processo de
internacionalizagdo, do multiculturalismo e de uma globalizacdo, que se estendem até
as ciéncias sociais. Refere que os simbolos s&o, maxime, uma via para o
envolvimento social enquanto meio de conhecimento e de comunicagéo, tornando o
entendimento sobre o mundo social aceitavel e, de certa forma, colaborando
diretamente na formag&o da ordem social pela I6gica como condigéo da propria moral.
Defende que o papel de um agente num espaco social podera definir-se pelo seu
poder de atuagdo sobre cada um. Estes poderes de atuagdo podem ser manifestados
pelo capital econdmico do agente (nos géneros possiveis), pelos capitais cultural e
social, assim como pelo capital simbdlico que se faz representar através da reputacao,
do prestigio, da fama e outras formas entendidas como legitimas dentro do
entendimento sobre os tipos de capital existentes. Salienta que, toda a prética de
consumo propositadamente para ser vista ou ndo, funciona obrigatoriamente como

“sinal distintivo” por reconhecimento, aprovado e legitimo (Bourdieu, 2011).

Baudrillard (1982) refere que abordar verdadeiramente uma teoria de consumo
e de objetos, origina uma teoria de contexto social e de significacdo, indissociaveis de
uma ordem de classificagdo dos valores sociais. Considera que, no consumo 0s
objetos categorizam socialmente os seus possuidores, relativamente a habitacdo da
burguesia, sabe-se que eram bastante fechadas em si e demasiado recheadas de
herancas e outros bens, considerados signos de estatuto e de riqueza. Esta
abundéancia em signos é uma demonstragdo da intencdo ndo s6 de possuir, mas
igualmente de expor e demonstrar como se possui. Podendo observar-se assim que, 0
consumo de signos acarreta principalmente dois tipos de atuacfes: no privado e na

representacdo de dominio social.
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Ainda na mesma obra e, porque o valor do antigo e do patriménio sdo também
guias basilares neste trabalho, Baudrillard menciona o gosto pelo antigo, além da
atracdo pela exclusividade, do misticismo de um passado, das suas origens e da carga
simbdlica; a funcdo social como distinguidora e intrinseca ao psicoloégico associado ao
vivido desse antigo. O valor do sucesso econdmico € ultrapassado por posicdes de
privilégio que resultam numa conquista social favorecida, culturalmente rica, por via de
um signo simbdlico, uma heranca legitima e nobre. Por outro lado, dentro da classe
média, menos abastada, acontece o fendmeno da aquisi¢cdo do antigo com a intencao
de relativizar o seu estatuto. Contudo, relativamente aos bens mais inovadores, estes
representam uma aspiracdo social (as classes superiores) ao invés de um mundo
melhor, atualizando incessantemente o seu cartel cultural. A utilidade e a satisfacdo de
consumo que sdo cada vez mais exigidas pela sociedade, desvanecem aquando da
satisfacdo momentanea, confundindo cada vez mais as certezas do que o homem
quer, assim o signo torna-se o &pice da mercadoria (Baudrillard, 1982). “...] a
interiorizacdo pelo individuo dessas normas, desses valores, desses imperativos
sociais que sdo os signos, constitui a forma decisiva, fundamental, do controlo social —
muito mais que a concordancia com normas ideolégicas” (Baudrillard, 1982, p.64).
Michael Solomon confirma, de facto nas sociedades mais tradicionais, onde imperam
as diferentes classes sociais, o lugar de onde se provém ou a casta a que se pertence
definem fortemente as preferéncias de consumo. Pelo contrario, no mundo de
consumo contemporaneo sdo os produtos e/ou servigos que definem a identidade que
cada um comunica a sociedade e que os faz, de certo modo, mostrar uma tipologia
especifica de pessoas com quem desejam identificar-se. O marketing reconhece estas
particularidades da atual sociedade e considera benéfica a producdo de bens

destinados a diferentes grupos sociais (Solomon, 2009).

Lipovetsky introduz similarmente o tema referindo que em tempos ja vividos, em
que a cultura era baseada num esquema composto por signos liderados pela
competicdo simbdlica dentro das classes sociais a que 0s sujeitos pertenciam,
orientados por referéncias sagradas que davam origem a um ambiente equilibrado e
reservado, estes séo ultrapassados pela génese de uma economia politica ligada a
cultura. Termina o conceito de unicidade, da classificacdo através de hierarquias e
surge um consumo em rede, de abundancias, de modas, um mercado cujas
designacdes e limites ndo existem. Refere que, a economia sempre foi intrinseca ao
ilusério social, tornando a finalidade material também geradora de simbolos e

principios culturais. A cultura da tecnologia, a exclusividade e o capitalismo
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substituiram uma cultura letrada e aristocrata, que redefine o relacionamento do

homem com a sua mente e com o mundo (Lipovetsky & Serroy, 2011).

1.1.4. Hierarquizacgéao e Distin¢do Social: o papel do consumo

Lipovetsky (2007) refere que a partir de 1920, a ideologia sobre sociedade de
consumo comecou a mudar, com maior destaque em 1990 onde relata uma mudanca
mais vincada em territérios geralmente democraticos. O surgimento de novos estilos
de vida e praticas de consumo resultam numa nova relacdo com as coisas, um novo
pensar sobre 0s outros e sobre si, acarretando novas no¢des de individualismo e de
coletivo. Produtos que antes somente uma elite consumia, passam a ser também
acessiveis a toda a comunidade. A seducéo, o prazer, a distragdo e a compensacao
de desalento sdo uma heranga que nos acompanha até aos dias de hoje e que,
segundo Lipovetsky, ultrapassou uma fase de consumo pela distingdo social, marcada
por uma forte competicdo pelo status. Embora ainda hoje a diferenciagdo social
permaneca, as motivacbes para 0 consumo passaram a ser de caracter mais
individual, em busca de uma satisfacdo pessoal, com implicacao direta também nos
comportamentos e nos gostos de cada um. No consumo de marcas de luxo, a busca
por um reconhecimento social desaparece dando lugar a satisfacdo pessoal exclusiva,
0 acesso ao conforto, a procura pela melhor qualidade e pelo mais belo, originando

assim o culto pelas marcas mais reconhecidas (Lipovetsky, 2007).

Pierre Bourdieu apresenta uma visao diferente e menciona que, o patamar das
classes dominantes é marcado por uma luta constante pela hierarquia dos regimentos
de hierarquizacdo, onde o grupo com poder derivado do capital econémico, o
predominante, tém o propésito de firmar a sua posicdo como legitima através da
producado simbdlica. Ja a classe dominada pelas superiores, formada por profissionais
das artes e das letras, qualifica a sua posicdo no topo da hierarquia por meio de
capitais mais especificos, crentes da sua legitimacao. Refere, uma das dificuldades na
andlise relacional encontra-se, no facto da impossibilidade de definir classes sociais

sem que sejam atribuidos a cada individuo as suas propriedades (Bourdieu, 2011).

“O nobre nao é somente aquele que é conhecido, célebre, e mesmo conhecido
como bem, prestigioso, em resumo nobilis. Ele € também aquele que é reconhecido
por uma instancia oficial, «universal», quer dizer, conhecido e reconhecido por todos.

O titulo profissional ou escolar € uma espécie de regra juridica de percepgdo social,
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z

um ser-percebido que €é garantido como um direito. E um capital simbolico

institucionalizado, legal (e ndo apenas legitimo)” (Bourdieu, 2011, p.152).

Noutra obra, o autor menciona que a seriedade na nocdo de uma estrutura
social depreende que as classes sociais, contemplando cada uma a sua posicado numa
configuracdo social estabelecida historicamente e, também pela influéncia das
relagbes que ligam aos outros elementos integrantes da estrutura, possuem
caracteristicas independentes entre posi¢des e os atributos que lhes sao inerentes. As
relagbes sociais séo fruto de tendéncias subjetivas, em busca de estimulos, prestigio
Ou outros incentivos, uma vez que estas relacdes, ndo sdo mais do que convivéncias
entre estatuto social e condi¢des, onde estes sujeitos podem exprimir-se e, por esta
raz&o, sdo relagbes mais reais do que a propria pratica individual destes. Refere que,
estas subjetividades (algumas instintivas) surgiram pela consciencializagdo de um
sistema composto de signos, provas e corregdes que se mostram através de objetos
(materializacdo), valores, atitudes e termos verbais de um sistema proprio de estrutura

concreta (Bourdieu, 2007).

Michael Solomon cita trés necessidades importantes dos consumidores no que
respeita ao uso de produtos e/ou servicos como meio de distingdo social: a
necessidade de filiacdo (produtos ou servicos que requerem a valorizagdo de
pertencer a um grupo social/ o mitigar a solidédo); a necessidade de poder (sentir que
tém o dominio do que rodeia estes consumidores) e a necessidade de ser Unico
(quando um produto ou servico acentua a diferenca do consumidor perante outros/
necessidade de reforcar a sua identidade), gerando assim um engajamento acentuado
na escolha e consumo de produtos e/ou servigos, fortemente influenciado pelos
valores, as conviccbes e preferéncias de cada individuo. A riqueza daqueles que
comandam a cultura aumenta cada vez mais, assim como a sua dedicacdo a
espiritualidade, levando a uma frequente alteracdo dos seus valores, incluindo os
fundamentais. Muitos consumidores possuem bens materiais, como monumentos ou
outros, que fazem parte da construgcao do seu “eu”, da sua identidade (Solomon,
2009).

O dinheiro ganha um novo significado e peso nas novas geracdes de herdeiros,
fazer dinheiro tornou-se o foco principal. O consumo passou a ser medido pela
rentabilidade e performance, reducdo de dividas e constantes estimativas individuais
entre custos e beneficios. A riqueza, a fortuna, os bens, sdo mostrados sem qualquer
problema, com a atencdo da mass media, o luxo passou a ser moda (Lipovetsky &
Serroy, 2011).
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Portugal ainda é reconhecido por uma classe de trabalhadores muito grande
comparativamente a quantidade de burgueses, no entanto é a burguesia que domina a
sociedade e a economia. Hoje em dia, a burguesia portuguesa continua blindada pela
sua percecdo de classe, altamente enraizada num controlo de recursos limitados e de
varias dimensdes, como a economia, 0 prestigio e o império politico, que por si
fortalecem as aliancas entre familias e aumentam o poder financeiro, cultura, social e
simbdlico, fundamentados nestas ligagbes. Contudo, esta burguesia nunca poderia ser
definida sem que as outras classes socias mais baixas existissem. Esta adquire uma
guota-parte das mais valias que a sociedade gera, pela sua funcéo e responsabilidade
na reproducdo desse capital e, por esse motivo, desempenha ainda o papel
economico mais forte, mesmo que represente a minoria no total do povo portugués
(Lopes et al., 2017).

1.1.5. A etimologia de “Luxo” e a evolucao do conceito através do tempo

s

Sao escassas as definicdes precisas do luxo, no entanto é comum este ser

reconhecido quando visto (Witting et al., 2018).

Segundo Rosana De Moraes (2019), o luxo advém da palavra em latim “lux”, cujo
significado € “luz”. No entanto, a autora defende que o sentido do termo vai muito mais
além, voltando a antiga distincdo estabelecida aquando da criagdo da palavra luxus
como revelacdo de abundancia, riqueza, exibicionismo, esplendor e gldria. Consumir
luxo sempre foi um ato associado a diversas motivacdes, desde o aspeto religioso, a
manifestacdo de notoriedade e prestigio, diferenciacdo social e pertenca a um grupo
exclusivo, a procura de prazer, o querer manifestar o seu proprio pensamento,
opinides e vontades. Os oficios que integram o luxo, mantém até hoje uma esséncia
artistica marcada tanto pela matéria-prima utilizada como pelo design, a tecnologia, o
servico, o sabor, o storytelling ou a experiéncia. O luxo vai efetivamente muito mais
avante que a sua funcgéo, vai diretamente em dire¢cdo ao sentimento, em conta com o
seu tempo vivido, o local, a cultura onde este se insere e os estilos de vida, variando
assim o seu significado e a sua percecdo em comunidades diferentes. Hoje em dia, €
um erro pensar que o luxo s6 se dedica a “burguesia” atual, conforme o poder de
compra individual e a idade, cada pessoa € que define o seu critério de luxo. Na
sequéncia do referido, Rosa (2010) complementa o raciocinio, afirmando que a
etimologia da palavra luxo surge do latim, do termo luxus, originario da agricultura no

primitivo, com o significado de “crescimento excessivo”, que mais tarde deu lugar a
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definicdo do excesso em geral. A interpretacdo que hoje temos do seu significado vem
desde o século XVII, contudo a logica da sua definicdo mais concreta e adequada ao
entendimento do luxo, remete também ao latim, mas ao termo lux (luz). Em si, o luxo
nada tem de légica racional, até pelo contrario, o extraordinario, exclusivo e emocional,
0 sentimento de recompensa e de premiacdo, o reconhecimento, sdo desejos que o
consumidor de luxo procura incessantemente satisfazer, no minimo é esse o retorno

previsto por este (Rosa, 2010).

De igual modo, Galhanone (2005) refere que o luxo resume-se aquilo que é
incomum, Unico, restrito e dispendioso. No momento em que o luxo for acessivel a
todas as classes, perde a sua cotacdo como luxo propriamente dito. Assim, o luxo é
elemento de diferenciacdo de classes sociais numa comunidade, desde sempre na
historia. No século XVIII, a classe média burguesa esforgou-se por se assemelhar a
nobreza, pretendiam incorporar a classe aristocrata, suprimindo as suas origens.
Nesta fase os bens sdo adquiridos intencionalmente para que consigam integrar a
classe dominante e n&o pelo prestigioso desejo de apreciacdo destes. E neste mesmo
século que surge a era do luxo contemporaneo, trazido pela Revolugdo Industrial e
todo o progresso técnico inerente a esta. A dimensdo do luxo foi ampliada a
sensualidade, ao aprazimento das necessidades individuais e perde, neste momento,
0 propésito de distingdo social. Mais tarde, no século XX surge uma nova classe
média/alta com forte influéncia social e na economia onde desenvolve a sua profisséo.
A desigualdade social é desprezada e o consumo mais intimista € cada vez mais forte
que a exibicdo, virado para a experiéncia do individuo, as suas sensacdes prazerosas
e sensuais. A humanidade apresenta ansias mais requintadas, a ver com a imagem
social (proveniente do que possui e do que consome), a sua notoriedade, 0s seus
prazeres e posses. E a nocdo que o individuo tem de si proprio depende de igual
modo dos bens que tem. Estas ansias, provenientes do imaginario de cada um, dizem
respeito ao lado mais prazeroso do consumo, indo além do progresso econémico, 0

modo de consumo converte-se numa manifestacdo social através dos simbolos.

De uma forma mais explicita, autores como Cristina de Azevedo Rosa, Lipovetsky
e Michael Solomon relatam que, segundo a histéria, o luxo surgiu com o Homem e por
esse motivo diz-se que o inicio de tudo tem como base o campo espiritual,
contrariamente ao contexto de hoje. O espirito do gasto, que mais tarde deu lugar a
acumulacéo de itens representativos de raridade, de compromisso mental e que era ja
um elemento de manifesto social, com forca transcendental. Como tal, até hoje, cada
momento importante da vida social é presenteado em ceriménia ou numa troca de

oferendas, com vista ao reconhecimento e consideracdo da sociedade. Nas
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comunidades primitivas, ndo interessa o sentido de posse e sim a componente social e
espiritual que o0s objetos representam como oferenda e admiracdo pelo que
proporciona 0 consumo de riqueza, meio que possibilitou que a sociedade primitiva
entendesse a ordem coletiva e integrativa. Além desta interpretacado, o objeto de luxo é
também visto como um elemento de ligacdo ao mistico, utilizado como oferenda,
pedido ou até mesmo como pagamento de favores aos deuses, por outro lado,
também representavam icones de protecdo divina, jA com um sentido de status,
fortuna, destino, felicidade e abundéancia. Ao invés, o entendimento de luxo atualmente
passa pela representacdo da pessoa excessivamente abastada, do progresso da
tecnologia e do fabrico dos objetos. O surgimento da estratificacdo de classes sociais
e do Estado alterou o entendimento sobre o luxo, com a diferenciacdo social as
comunidades experimentam uma hierarquia formal, tal como a ligagdo com o divino
sofre algumas alteragdes conforme as mudancas sociais, tentando sempre adaptar-se,
contudo subjugada a uma ordem politica imposta acima da relacdo com o Sagrado.
Nalgumas localidades, o divino interfere na matéria da monarquia, como na
Mesopotamia e Antigo Egipto, o que manteve a ligagdo entre o Humano e o Sagrado.
E no Antigo Egipto que, o luxo se faz representar por construgdes monumentais em
pedra com vista a sua eternidade, pela ambigcdo dos farad0s em manter e aumentar o
seu patrimonio recebido e de obter maior grandeza que o seu antecedente. JA com 0s
gregos e com 0S romanos O conceito € novamente alterado e amplia 0os seus
horizontes ao povo com a mesma ideia de superar 0s seus antecessores, estendendo
a sua utilizacdo por meio de construgbes publicas e eventos festivos. Mais tarde, o
feudalismo exibe os seus bens de luxo para serem ostentados e para submeter o0 seu
povo. Desde finais da Idade Média e no Renascimento, devido a elevagdo da
burguesia, o luxo passa a ser aquisi¢cao de status de forma auténoma, desaparecendo
a ligacdo ao divino e a heranca. Desta forma, surge um estilo de luxo muito mais
decorado e superficial. Da-se a igualdade moderna e, com 0 Renascimento, a corte
passa a defender o luxo e os artistas como parte integrante da cultura, recupera-se
novamente as criagcdes individuais e a admiracéo do belo, que suportam o esplendor
imortal ligado ao luxo. No século XIV, o Ocidente implementa dois fenébmenos com
papel marcante na historia do luxo moderno, sendo estes: a moda, que veio contrariar
o traje tradicional que escondia todo o corpo, transmitindo também uma posicao social,
e, as antiguidades, que contrariam a inovacdo da moda, mas que ainda assim
mantém-se o culto pelo passado e pelas técnicas antigas. Desta fase surgiram novas
tendéncias artisticas, movimentos de abstencdo relativamente a cultura e a
hierarquizagdo da sociedade, tendéncias de lazer como viajar, a nivel profissional e

financeiro, novas tendéncias de negdcios como a inovagao a favorecer a moda, 0 novo
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e a beleza. Esta mudanca fez com que tudo mudasse, do artesdo que cumpre ao
artista livre e autbnomo, o criador de moda € que comanda, dando espaco ao
surgimento de grandes nomes de artistas eternamente conhecidos. No mesmo século
(XIX), a revolucao industrial e a producdo de produtos em massa tornou tudo mais
acessivel e aumentou o consumo exacerbado e retomou novamente a necessidade de

demonstracgéo de fortuna (Rosa, 2010).

Muitos artigos de luxo entraram numa declinagcdo com a producdo em massa,
contudo o desejo pelos simbolos de estatuto aumentou e o mercado faz jus na
satisfacdo das necessidades destes consumidores (Solomon, 2009). O modernismo
individual faz do luxo um bem essencial ao conforto e bem-estar pratico, simbolo de
sucesso e, mais uma vez, de status social. A primeira Guerra Mundial muda a
estratificagdo social e mais tarde, no século XX, a evolugédo tecnologica e outros
eventos desta altura proporcionaram a hipétese de as marcas comunicarem de uma
forma muito mais assertiva. Em 1929, com a crise, o sentido de confianca dos
consumidores foi fortemente abalado, refletindo-se na queda da economia e, com a
segunda Guerra Mundial, a firmeza e segurangca sdo retomadas aos poucos. A
sociedade de consumo de luxo atual teve o seu inicio desde os anos 50, do século XX,
apés passar pela invencdo da televisdo, que veio dar origem a publicidade.
Desenvolve-se também uma cultura de lazer e de cuidado estético (com a cosmética)

(Rosa, 2010).

Lipovetsky acrescenta que apds os anos 70, a cultura do hiperconsumo desfaz os
conceitos inflexiveis das classes sociais anteriores, trazendo uma maior liberdade aos
consumidores. O preconceito com compras em low cost em classes sociais superiores
desaparece ao mesmo tempo que as marcas de luxo sdo cada vez mais apreciadas e
desejadas pelos diferentes grupos da sociedade (Lipovetsky & Serroy, 2011). A
sociedade volta a sentir-se insegura devido a crise do petréleo, a caida das bolsas no
final do ano de 1987 deu continuidade a essa retracdo e os anos 90 sdo passados
com muita ponderacdo no consumo em geral. A partir do ano 2000, novo milénio,
instaura-se um espirito de entusiasmo para 0 consumo bastante positivo, 0 que
democratizou o luxo, principalmente o luxo no lazer, na evolucdo tenologica e na
moda. Com o0 aumento da informacédo, a exigéncia aumentou e por esse motivo o luxo
teve de acompanhar e evoluir, tornar-se diferenciado e original aos nossos olhos, na
atualidade (Rosa, 2010).

Witting et al. (2018) dizem-nos que no passado, 0s artesdos trabalharam para

0S monarcas e aristocratas, mas hoje o mercado exige uma produgcdo massificada e
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uma orientacdo para chegar aos produtos de luxo que realmente distinguem o seu
publico. Por esse motivo o luxo foi introduzido em marcas, como assim o definem
muitas empresas e figuras marcantes neste contexto. Atualmente existem varios
modelos de negdcios de produtos e servigos de luxo, é o exemplo dos trés maiores
grupos de marcas de luxo moderno: o Grupo LVMH, a Richemont e a Kering. Portanto,
0 luxo ocupou-se de acrescentar um sentido de estética a vida do consumidor,
relacionar experiéncias Unicas com a histéria do produto, levam a que este esteja
conectado a algo magico, mais do que o produto em si. Isto porque, o luxo esta muito
mais associado a autoexpressdo e reflete estilos de vida divergentes, visto ser
interpretado de formas diferentes consoante cada individuo. O luxo abrange hoje
vérias categorias, muitas delas ascendem o consumidor a um nivel espiritual. Destas,
sdo referidas: a moda e os acessorios, perfumes e cosmética, automoveis, arte,
vinicultura e comida. Comparativamente com outras industrias, o luxo € imune as
alteracdes economicas, pelo que nos ultimos 15 anos, o comércio de bens luxuosos
duplicou. A maior parte do dinheiro gasto no mercado de luxo é na vivéncia de
experiéncias, o que mostra uma procura cada vez maior em relagdo aos objetos
luxuosos. Os mais jovens cresceram rodeados pela Internet e pela evolugéo
tecnolégica, o que Ihes capacita cada vez mais de partilhar os seus pensamentos,
conceitos e experiéncias. Aqueles com meios suficientes para fazerem as suas
proprias aquisicdes, compram experiéncias. A medida que a sociedade se familiariza
ao luxo e as suas virtudes, outras conjunturas de luxo surgem e tornam-se
importantes.

Dina de Carvalho (2012) aponta o facto de que o surgimento do consumo deu-
se principalmente pelo desenvolvimento cultural, acompanhado pela evolugdo dos
materiais e pela simbologia aplicada que, combinados implicavam os sentidos. Este
fendmeno deve ser considerado aquando da segmentacdo social diferenciada que

representa o consumo de luxo na sociedade atual.

1.1.6. A segmentacao do Luxo

M. Barth (2010) afirma que nem todos sabem reconhecer quando estdo perante
uma marca de luxo, nem mesmo pela sua simbologia, no entanto ha quem o faca e
com pericia, mas que assume que o luxo ja ndo € um elemento que distingue classes
sociais. Aguarda-se que as marcas satisfacam os prazeres intimos do seu publico e

que facam reconhecer o luxo como uma necessidade.
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Rita Ferro (2023) descreve a “classe alta portuguesa”, como tendo especificacdes
bastante estabelecidas, onde podem encontrar-se gafes, qualidades, esquisitices,
caréncia e desamparo, como também muito boas capacidades. No entanto, tratando-
se de familias com regalias pelo seu “berco”, classe social, estatuto, capital, heranca
ou prestigio, € frequente que estes sejam mais observados e invejados que as
restantes familias de outras posicdes sociais. Sdo individuos vistos pelas ruas raras
vezes, pelo que ndo gostam de ser evidenciados, dar nas vistas. Ndo sdo fas do
protagonismo e dificultam a aproximacdo da midia em geral. Aparentam ser soberanos
mesmo que inconscientemente, tratam com muita seriedade o cumprimento da sua
casta social; defendem um racismo passivo e desinteressado, ainda muito ligado ao
catolicismo, sem serem arrogantes, provocadores ou agressivos. Com sentido estético
muito apurado, sdo pessoas elegantes, delicadas, asseadas nas suas habitagcbes e
vestuario, de uma boa educacdo extrema, discricio e moderacao;
surpreendentemente, sdo humildes desde o tratamento dado aos seus colaboradores,
como aos membros do seu grupo social, e possuem um caracter demasiado forte,
resistente aos varios acontecimentos da vida. Este grupo social é restrito a pessoas
socialmente nobres ou pertencentes a alta sociedade de Portugal, que coexistem num
grupo mais restrito, com muito ou pouco dinheiro, sem critério estatistico ao momento,
mas com profunda capacidade de dominar ou intimidar quem queira. Isto significa que
aos dias de hoje, nalguns casos, dentro de certas familias nobres existem individuos
que ndo fazem parte da alta sociedade portuguesa, ou porgue nao se apresentam
segundo os canones definidos, ou porque prefere outro tipo de grupo para socializar,
ou por ndo ter como sustentar tal estilo de vida, ou porque ndo quer pertencer a sua
casta simplesmente ou, até mesmo, pode ser rejeitado e ignorado pela sua classe, por
ndo o verem como igual nas suas capacidades intelectuais e nas suas caracteristicas

fisicas ou de gosto, entre outros.

Galhanone (2005) clarifica a referéncia anterior e confirma que € possivel fazer
a segmentacao dos consumidores de bens ou servigos de luxo em conformidade com
parametros socioldgicos, psicologicos e econdmicos. Segundo a definicdo priméria de
bens de luxo pela sua raridade, preco alto, pela restricdo e distribuicdo limitada, alguns
autores focam mais o contexto econémico (salarial) e sociélogo (hierarquias sociais)
para segmentar o publico de uma determinada marca de luxo. Tendo em conta o
consumidor de luxo para o estudo sociolégico, considera que o conceito de classe
social é muito mais abrangente no que respeita a uma abordagem de caracter
economico (salarial). Com isto, a autora refere-se aos estilos de vida, as preferéncias,

ambicdes e prioridades de consumo, influenciados pela fonte de rendimento do
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consumidor, como surgiu a sua rigueza ou por quanto tempo se estende.
Relativamente a estudos que seguem o0s aspetos psicograficos dos consumidores de
luxo, estes fundem dimensdes de personalidade, estilos de vida e as motivacdes de
cada um, de forma a clarificar as diferentes escolhas dos produtos destes e a forma
como os utilizam. Este tipo de andlise permite que as marcas definam um melhor
posicionamento dos seus produtos e uma comunicacdo mais direcionada e eficaz
sobre 0s mesmos, no caso, comunicar atributos como a ostentacdo, o reconhecimento
social, a manifestagdo pessoal ou do sonho. O consumidor deste segmento tende a

optar por produtos com que este identifigue a sua autoimagem.

Solomon (2009) expressa que sdo muitas as marcas que desejam vender os
seus produtos em mercados mais ricos e primorosos, com maior margem de lucro e
consumidores dispostos investir as suas fortunas na aquisigdo de produtos ou servigos
mais caros, que valorizam a origem da sua rigueza, a forma como a obtiveram e o
tempo que estas aquisicbes perduram em suas posses, cOmo motivagdo aos seus
interesses profundos e influéncia consideravel sobre as suas prioridades. Acrescenta
gue sao familias consagradas abonadas, as tradicionais, subsistem até hoje pelas
herancas que foram adquirindo e que Ihes d&o o direito a um estatuto distinto dentro
da sua casta social. Afirma que é pela ancestralidade e linhagem que estes sujeitos se
diferenciam entre si, e ndo tanto pela sua riqueza. Cresceram instruidos como ricos,
destinados a manterem esse estatuto mais do que seguro. Contrariamente, o
chamado novo-rico € um trabalhador incessante em prol da construcdo do seu
patrimoénio, sofrendo muitas vezes ansiedades provenientes da ansia de atingir um
estatuto superior na sociedade, preocupados e culturalmente atentos para nao errar,
com decisdes de compras muito “assertivas” e frequentam lugares convenientes. Mas
Cristina de Azevedo Rosa (2010), referencia os clientes de luxo como um publico em
geral, com classifica¢des diferenciadas, sendo estas: fortunas do milénio (celebridades
ou grandes empresarios - pessoas jovens), velhas fortunas (a tradicionalista categoria
do que advém de herancas familiares e ndo do rendimento salarial, caso exista),
novos-ricos (conquistam a sua fortuna por esfor¢co proprio e trabalho, reconhecem o
significado do dinheiro) e, por fim, fortunas médias (da classe média/alta, sem
rendimentos proprios e acautelado com os seus gastos financeiros). Todas estas
categorias tém o seu devido proveito aquando da economia estar em altas, mas no
caso de esta entrar em crise, mesmo que 0s seus rendimentos salariais ndo alterem,
esse facto ndo é garantido no que respeita aos seus ativos imoéveis e/ou financeiros,
estes desvalorizam-se nestas alturas e, consequentemente o comprador torna-se mais

ponderado quando consome.
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“Alguns aspetos chave da indastria do luxo ficardo irreconheciveis nos proximos
anos. O tipico consumidor de luxo que viaja ira alterar o conceito de fronteiras
nacionais; os consumidores millennials irdo representar uma percentagem significativa
do volume de vendas de produtos de luxo; e as forcas competitivas derivadas da
tecnologia irdo continuar a transformar o setor a um ritmo mais elevado. Como tal, as
marcas de luxo globais tém de superar os desafios para maximizar a relacdo com os
seus News Release consumidores aficionados pelo digital, sensiveis ao tempo e

socialmente conscientes ou arriscam-se a ficar para tras.”, refere Luis Belo (2015, p.1).

Os consumidores de luxo revelam e exprimem a sua identidade por meio das suas
compras. Alguém que compra um relogio caro, um veiculo de luxo ou faz uma viagem
Unica na vida, sabe muito bem o que quer. O luxo nada tem a ver com o preco, mas
sim com a posse de algo excecional. O luxo sempre sera profundamente pessoal
(Witting et al., 2018).

1.1.7. A dualidade do Luxo: efémero e eterno

Para Cruz (2011), consumidores com mentalidades mais hedonistas sdo mais
precipitados nas suas decisdes e atitudes. Assim, o prazer emotivo sobrepde-se ao
prazer dos sentidos, a imaginacdo passa a dominar os estimulos, elevando a
positividade das experiéncias vivenciadas e favorecendo a determinagéo da perspetiva
hedonista na selecdo do que se consome. A constante insatisfacdo do consumidor
esta relacionada ao espaco vazio entre a idealizacdo e o real, contrariando a indole
contemporanea do consumo materialista, porque 0 consumo prazeroso prevalece nas
suas escolhas. Hoje, na sociedade em que se vive, as oportunidades passaram a ser
o foco e ndo as necessidades, viradas para o inédito e para a estreia constante.
Mesmo assim, Raquel Ribeiro (2014) descreve que servigos ou artigos de luxo tém
acesso limitado somente a pessoas com possibilidades para tal, caso contrario
perdem a sua suntuosidade peculiar. A autora separa a designacdo de luxo em trés
estratos: 0 acessivel (corresponde a artigos seriados de qualidade reduzida), o
inacessivel (distincdo pela qualidade sublime, técnicas empregadas e pela sua
singularidade) e o intermédio (pela qualidade estupenda e menos restrito). Contudo,
todos estes produtos considerados de luxo, devem ter uma ligacdo muito proxima a
sua marca, devem ser dispendiosos, singulares, ter uma distribuicdo restrita e
reduzida, serem revestidos de uma experiéncia positiva, uma vez que estdo

destinados ao consumidor final.
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No que respeita ao imobiliario e conforme o contexto deste estudo, mencionamos
a abordagem Jean Baudrillard que da4 um exemplo através da arquitetura,
relativamente ao luxo, pelo que através desta, algumas caracteristicas vistas como
luxuosas assumem um peso muito questionavel, como o efémero e o duradouro. De
uma antiga burguesia que outrora valorizara cenarios luxuosamente aprazados e
combinados com a estrutura do imével, a qualidade e o duravel, surge hoje um grupo
de herdeiros devotos ao culto do efémero. Estes privilegiados herdaram a
possibilidade de disfrutar do que é instantaneo e da variedade de estruturas. Contudo,
a habitacdo ndo é entendida como um bem de consumo, mas sim como posse de

patriménio e todo a sua simbologia reconhecida (Baudrillard, 1982).

Mas de acordo com Rosa (2010), recentemente deu-se a combinac¢ao do luxo com
0 nédo luxo, deixou de haver uma obrigacdo em adquirir sempre o mais caro, uma vez
gque as marcas atuais em geral apresentam cada vez mais uma qualidade melhorada,
aumentando assim as possibilidades de escolha ao seu publico. A efemeridade do

luxo € um fendbmeno real, o éxito é reduzido a um momento especifico com

determinado produto e/ou servigo e por ai fica, sem forca para ser eterno.

“O luxo é o limite extremo, de um certo nivel de atributos, nenhum deles seria

suficiente por si s6 para definir o luxo” (Kapferer & Bastien, 2012, p.41).

1.1.8. Comportamentos e tipos de consumo de ultra luxo em Portugal

Richard Clingen revela que este ano (2023), em Portugal, cresce o consumo de
luxo diariamente com um aumento de 3% comparativamente ao ano 2016. O consumo
de bens premium no comércio local ainda domina em 2019 com 21% de subida em
vendas, no entanto 17% usufrui do mercado internacional de bens de luxo para a sua
aquisicdo. Ainda assim, os consumidores portugueses preferem lojas fisicas no que se
trata de artigos de moda. T (2019) categoriza as preferéncias do consumo de luxo dos
portugueses nas 5 categorias principais: moda e cal¢cado (1°); comida (carne/ peixe/
marisco) (2°); produtos eletrénicos (3°); salde oral (4°); saude fisica (5°). Outros
produtos como o chd, o café e os lacteos ddo continuidade a ordem das categorias
mencionadas pela generalidade dos europeus. No que se refere ao mundo do
consumo, 0 premium é o primeiro atributo mais apreciado pelos portugueses (62%),
continuando com a funcéo e/ performance em 53%, a prestacao de servicos em 50%
ou solucdes exclusivas e inovadoras com 43% de preferéncia em Portugal. Os

portugueses preferem pagar mais pela qualidade e satisfagdo na sua aquisi¢céo,
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principalmente motivados através de recomendacfes dentro do meio familiar ou de
amigos. Portugal continua a mostrar um crescimento econémico no mercado
imobiliario de luxo que se mantém nos ultimos dez anos, nomeadamente em Lisboa,
que marcou uma subida de 6% no valor monetario destes edificios, no Porto uma
subida ainda maior quantificada em 12,7% e no Algarve, ultrapassando em muito o
valor de Lisboa, com subida de 15,5%. No momento, existem muitas habitacGes de
luxo a rondar os 3,5 milhdes de euros no pais e pelos principios nas compras Portugal
¢é a prioridade como destino para os investidores estrangeiros, principalmente os norte-
americanos. Quanto aos investidores portugueses, referem que sSdo um grupo
representante de menos de 20% dos investidores. Caracterizam-se por serem
individuos com idade inferior aos 55 anos, profissionalmente ativos, com familia
descendente e que prefere habitar o mais préximo que possivel dos centros urbanos e
com o privilégio de ter vista para o mar. Contudo, € inevitavel a referéncia ao aumento
ambicioso da quantidade de cidaddos estrangeiros em Portugal, com procura ativa de
imoveis luxuosos nos ultimos anos, registando as zonas com maior procura na ilha da
Madeira (Funchal), Braga, Nazaré e Vila Real de St° Antonio. E considerado um pais
que se sobressai dos demais pela sua economia flexivel, pelo seu contexto social e
pelos desafios no que toca as energias, fugindo & onda de estagnacdo europeia,
marcada em 2022. Mesmo assim, a capacidade de compra dos investidores reduziu,
muito devido a inflagdo imodica que fez aumentar as taxas de juros nos empréstimos
para compra de habitacdo e, por consequéncia, reduziu a procura. Tais eventos nao
implicaram descida no pre¢co das habitacdes em Portugal, até pelo contrério, subiu
1,1%. Desde 2015 houve um maior disparo nos precos do imobiliario em Portugal,
para o dobro praticado até entdo, assim como o diferencial entre pregos e rendimentos
aumentou significativamente com a pandemia, contudo é Lisboa uma das cidades com
maior procura pelos clientes de luxo de todo o mundo para investimento em
habitacdes. Também de referir que, o entusiasmo pela domaética ampliou durante a

mesma fase, tal como os investimentos em casas inteligentes (Cligen, 2023).
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1.2. Branding

1.2.1. Defini¢cdo conceptual

Kotler & Keller (2009) acreditam que das destrezas mais comuns dos marketeers,
podem ser destacadas: a criagcdo, o reter e perpetuar, 0 aprimoramento e a protecéo
das marcas. Assim, o marketing passou a priorizar o branding na gestéo estratégica
das marcas, por este ser a forma de atribuir aos produtos e/ou servicos a forca e o

dominio que esta expde.

“Marca é uma palavra ou simbolo (ou a combinacdo dos dois), de propriedade e
utilizacdo protegidas, através da qual, com cuidadosa administracdo, comunicacao
inteligente e largo uso, traz-se & mente do consumidor um conjunto atrativo e
especifico de valores e atributos tangiveis e intangiveis. Uma marca nao € um simples
nome, logotipo ou slogan publicitario aplicado a um produto ou servigo. Marca é gestalt
(soma de percecdes) para um produto ou servi¢o, seu grafismo e sua mensagem com
valores implicitos” (Geargeoura, 1997 cit. in Galhanone, 2005, p.7). A autora continua
a sua observacdo e menciona que hoje, o luxo transformou-se numas das fontes mais
consideraveis da nossa economia a gerar quantias de dinheiro significativas a nivel
global. As marcas deste segmento demandam todo um trabalho em prol de um
posicionamento forte e assertivo, estratégias de marketing diferenciadoras e um
upgrade continuo sem gue se perca a sua esséncia. Contudo a marca teve momentos
diferentes desde o seu surgimento (Galhanone, 2005). Cristina de Azevedo Rosa
descreve que, durante o século XX, nos anos 50, o mercado de luxo tinha o foco no
produto em si e em geral, a sua concorréncia era reduzida. Mais tarde, em 70’s, como
complemento do produto surge a marca e, até ao final dos anos 80 deu-se uma
producdo excessiva de produtos e a marca era apenas uma forma de o comunicar,
com enfoque no produto ainda. E a partir dos anos 90, que o dominio do mercado foi
tomado pelas marcas. Estas ganharam vida propria e 0s objetos passaram a ser
representacbes desta. A marca oferece um mundo imaginério, com valores muito
proprios e uma série de realizacdes sensoriais especificas e exclusivas e, com isto
acontece um fortalecimento dos grupos multimarcas e as suas extensdes. Estas
fazem-se representar por diversos meios e metodologias, considerados manifestos da
marca no mundo concreto, que de certa forma influenciam o comportamento e os
desejos do seu publico de varias formas, previamente planeadas para o efeito. No
luxo, as marcas disputam um mercado repleto de concorréncia, muita dela desleal, o

que obriga as marcas de luxo inovagéo e criatividade constante (Rosa, 2010).
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No que respeita ao mesmo fendbmeno, Lipovetsky & Serroy (2011) salientam que a
marca requer-se universal e cultural, geradora de modos e estilos de vida globais.
Criar produtos em si ja ndo € suficiente, é necessario formar identidades ou que o
marketing dé origem a cultura de marca, a publicidade e a comunicacdo. Durante a
fase do hiperconsumo a necessidade de visibilidade extrema das marcas leva a uma
forte aposta nos investimentos em comunicacdo, motivada pela pressdo da
concorréncia e pela rapidez da lucratividade. E neste contexto que surge a
hipermarca, marcando o papel do marketing acima do da producdo, dando ao
“branding” uma importancia superior a do produto, onde a imaterializacdo da mais
estrutura & marca. O interesse de compra do consumidor est4 primeiramente na
marca, como um complemento interno do ser, da sua identidade e do sonho. Através
da seducdo e da inovacdo constante, a moda estendeu-se a todos os setores do
comércio, transformando a marca na pec¢a fundamental da performance de uma
empresa. A publicidade e a comunicacdo passam a estabelecer lacos de relacdo entre
as marcas e os consumidores, criam novos estilos e modos de vida, sensibilizam o
imaginario dos consumidores, comovem e geram nharrativas, através de efeitos que
dominam a interpretacdo ndo exata. O mundo estético das marcas, na divulgagédo da
sua imagem, tira partido por grandes causas, ultrapassando a promocgdo de
personagens célebres, fala-nos de ética e de cultura, ambiente e discriminagdo, em
busca de reputacdo baseada em valores globais. Segundo o ponto de vista de
Kapferer (2012), este refere que as sociedades de hoje procuram associar um sentido
ao consumo gue praticam e que, somente uma marca que acresce valor a um bem ou
produto e que trabalha o storytelling sobre os seus consumidores ou que localizam o
consumo destes numa hierarquia de valores ndo tangiveis, podera efetivamente dar
essa esséncia, exemplificada na veneracdo de marcas de luxo ou de herdis da cultura
global. Para que as marcas consigam diferenciar-se, aos olhos dos seus clientes ou
potenciais clientes, tém de compreender que a concorréncia de valores é tdo real

quanto a propria concorréncia pelo mercado.

7

De Moraes (2019) explica que Franca é frequentemente associada ao
surgimento das marcas de luxo, e esta ligacdo € realmente fundamentada segundo
alguns fatores histéricos, em que Luis XIV (reinado de 1643-1715) foi quem mais
incentivou a industria e a exportacdo de itens de luxo franceses e, foi o seu gestor
financeiro Jean-Baptiste Colbert, quem agilizou todo esse processo levado a cabo pelo
rei. Hoje, a par com a Franca, outros paises também j& lideram este mercado, como a
Itdlia e os Estados Unidos, ou até mesmo paises menos tradicionais. A arte esta

inteiramente ligada ao luxo na sua perspetiva intangivel, esta interpde-se através
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variadas maneiras e, tem necessariamente de fazer parte da abordagem da gestao de
marketing, das marcas deste contexto. Outro ponto importante a referir quanto a
abordagem sob o ponto de vista do marketing aquando da gestdo de uma marca de
luxo é a equidade entre tradicdo e inovacdo. Contudo, Aaker (2023) refere que o
branding, com o0s seus conceitos e ferramentas, executa um papel extremamente
importante no desenvolvimento de uma estratégia para o sucesso. Parte das marcas o
esforgco para a criagdo de sinergias e transparéncia para com o consumidor, ao inves
de gerar mais confusdo para estes. Muitas vezes subestimado, o branding é
implementado e exposto com poucos recursos e de forma incorreta no mercado. O

branding ndo deve ser uma estratégia por impulso.

1.2.2. ldentidade

Em 2009, Michael Solomon relata que a identidade €, de facto, essencial nos
motivos de escolha do consumidor, devido a varias praticas de consumo associadas a
autodefinicdo, que reforcam a consciencializacdo destes entre os seus valores e o0 que
adquirem. (Solomon, 2009). Seja por motivos relacionados ao afeto e as emogoes, por
causas sociais ou histéricas, a marca implica sempre um investimento numa dessas
situacdes. Inicialmente eram identificadas pelo nome do seu fundador, quem rubricava
as suas criacdes artisticas. A sua notoriedade dependia sempre da sua abrangéncia
internacional, ser reconhecida globalmente é fulcral para que a marca de luxo atinja o
sucesso e o mantenha (Rosa, 2010). Segundo nos diz Jean-Noél Kapferer (Kapferer,
J. N. & Bastien, V., 2007 cit. in Rosa, 2010), a identidade da marca abrange os
seguintes tracos: materialidade (composto por propriedades objetivas e subjetivas),
entidade (desempenha um papel simbodlico e expressivo, 0 que a torna mutavel),
cultura universal (sustentada por valores como base da sua originalidade e inovacéo),
correlagdo com outros (manifesta comunicagdo com outros através dos seus codigos),
representar um exemplo (a marca é a imagem do seu publico), intimidade (através da
compra, o consumidor fortalece a relagcdo consigo). Posto isto, a identidade de uma
marca acarreta implicitamente a comunicacdo de um conceito, a0 mesmo tempo que a
sua imagem da a subentender a sua interpretagdo, por ser visivel e demonstrar os
sinais desta como é o caso do seu nome, da sua linguagem visual (simbolos), dos

seus produtos, entre outros.

Em relacdo ao luxo, De Moraes (2019) menciona que no meio do excesso da

oferta de produtos e servigbes, 0 luxo esta cada vez mais ligado & marca e a sua
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vertente simbdlica do que ao objeto em si. Esta assegura os elementos qualitativos
dos produtos, de forma a que este reforce a confianca junto do seu utilizado, reforce
também a distincdo de status superior, defina um estilo e outros valores inerentes,
considerados dispendiosos para alguns consumidores. Sao estas as razdes pelas
quais as marcas devem preocupar-se em trabalhar muito bem a sua identidade em
particular, que a torne Unica e diferenciadora. Inclusive, hum grupo multimarcas, cada
uma deve preservar a sua natureza, pelo que a escolha por parte dos consumidores

de marcas de luxo advém da reputacdo que cada marca apresenta.

1.2.3. Modelo de Planeamento da Identidade da Marca de Aaker

Figura 1: Modelo de Planeamento da Identidade da Marca
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Fonte: Aaker (2010, p.177)

Para o autor a identidade de uma marca compreende uma mescla de associagdes
mentais especificas que os profissionais de marketing desejam criar ou reter, que
formam a representatividade da marca e compreendem uma promessa aos Seus
clientes, pela parte da empresa. No fundo, a forma como deseja que a marca seja
percebida. Aaker (2010) apresenta-nos o Modelo de Planeamento da Identidade da
Marca segundo uma metodologia repartida nas etapas representadas no esquema que

relinem associa¢des que a marca caracteriza, juntamente com a sua proposta de valor
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e, a sua teoria esta baseada na busca, seguimento e orientacdo da identidade da
marca como alicerce para a identificacdo e diferenciacdo da marca (Aaker, 2010).
Zozzoli (2015) refere que sob o entendimento do modelo de David Aaker, a identidade
da marca tange a relagcdo entre esta e 0 consumidor, por esse motivo entende que 0s
fundamentos entre marca e produto estdo igualmente na base do modelo de doze
dimensdes, de acordo com quatro perspetivas que constituem categorias tracadas
segundo comparacdes da marca-produto, marca-gestdo, personificagdo da marca e
simbolizacdo da marca. Estes elementos conjugados resultam na forca de suporte

dada a identidade da marca.

1.2.4. O “Prisma da Identidade” e as Fontes de Identidade de Kapferer

Figura 2: Prisma da Identidade da Marca
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Fonte: Zozzoli (2015, p.5)

Kapferer apresenta um modelo mais ousado com sugestdes de identidade para as
marcas. Num olhar mais estrutural, operativo e segundo uma semiologia especifica da
marca, o esquema representado na Figura 2 mostra a formula para a congruéncia da
marca, em sua defesa, com possibilidade de registo num sistema operacional de
marcas oficiais, para que a sua exclusividade e identidade possam ser protegidas.
Qualquer elemento comunicativo e estratégia de comunica¢do que suporta a marca e
lhe da configuracéo decorrem certamente pela identidade da marca, ndo o inverso. O
autor representa a identidade através de um prisma por seis aspetos, que reunidos
sédo a definicdo da marca em si. Em geral, as marcas sdo portadoras de principios
fisicos, objetivos, subjetivos e de relacionamento com o0s seus clientes, pela forma
como estes as percebem, através de emocgfes particulares, das suas vivéncias ou
como se relaciona consigo aquando do uso de uma marca peculiar. Na eficiéncia

destas seis categorias estd a definicdo exata da identidade da marca. A gestdo das
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marcas centra-se na identidade, complementar ao posicionamento e que, ao detetar
variac@es significativas em particular, foca-se na imagem, pelo que esta determina a

existéncia da marcas (Zozzoli, 2015).

1.2.5. Posicionamento

Para Kotler & Keller (2009), dificilmente uma empresa ira contentar o seu mercado
em geral, pelo que as preferéncias individuais de cada um divergem e, por esse
motivo o marketing fraciona o mercado por grupos segmentados, consoante critérios
demograficos, de comportamento, psicograficos ou outras determinagdes do seu
target, em prol da designacdo do seu publico-alvo, para que possa desenvolver a
oferta adequada para cada mercado-alvo. Mentalmente, a oferta traduz-se para o
publico-alvo em benesses que representam o posicionamento da empresa. No fundo,
ir ao encontro das necessidades dos diferentes publicos especificos, em fungéo de dar
uma resposta direcionada as mesmas através de planos de marketing adequados,
favorece o0 sucesso da empresa em qualquer circunstancia. Os autores definem
posicionamento como a atividade de lancamento de um produto e projecdo da imagem
empresarial direcionadas a mente dos seus clientes, pela diferenciagéo, ou seja, com
0 propasito de ganhar prioridade empresarial através posi¢cdo da marca na mete dos
seus clientes e da sua apreciacdo. Sendo o posicionamento de uma marca auspicioso,
0 plano estratégico por parte do marketing torna-se mais assertivo e, com efeito, a
proposta de valor voltada para o cliente tem maior probabilidade de ser bem sucedida.
Solomon (2009) robora e refere que € uma mais valia para 0s negdcios o
desenvolvimento de marcas poderosas. A personalidade de uma marca proporciona-
nos sentimentos de acordo com a sua moderacdo e neutralidade, aludindo a
capacidade do consumidor memorizar conexdes intensas, positivas e exclusivas a
determinada marca. Menciona que a personalizacdo das marcas define o seu
posicionamento e que este deve alegar e assegurar 0 entendimento desejado pelo seu
publico alvo. O sucesso da estratégia de posicionamento é fundamental para o
marketing, para que os consumidores de determinada marca a vejam tal como os seus
gestores tencionam, caso contrario os produtos devem ser reposicionados, assim
como a sua personalidade. Raquel Ribeiro explica ainda que o valor da marca podera
ser superior ao valor do seu produto em diversas circunstancias. A decisao final do
consumidor na compra de bens de luxo pode ser influenciada pelo posicionamento da

marca em si, tratando-se da relacdo entre as partes, pela probabilidade do consumidor
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identificar-se com a marca, com a sua identidade (R. B. Ribeiro, 2014), mas segundo a
histéria, as marcas de luxo diferenciam-se no mercado pelos seus pre¢os elevados,
assim como por outros fatores. Por esse motivo, estas somente eram acessiveis ao
consumo por um grupo de pessoas mais endinheiradas. (Kapferer & Valette-Florence,
2016 cit. in Kwon, 2023). Entretanto, a economia mundial alterou-se e com esta, 0s
avancos tecnologicos nas estratégias de comunicacdo do marketing evoluiram
chamando a atencdo das geracdes mais jovens para as marcas de luxo. Como
consequéncia, as marcas de luxo foram obrigadas a repensar os seus planos de
marketing outrora tradicionais, para uma adaptacdo ao mundo do digital, mostrando-se
ao seu publico com mais ousadia e abertura. (Deloitte, 2019 cit. in Kwon, 2023). A
somar a esses factos, no mundo, 63% dos consumidores que abrangem as idades
entre os 18 e os 39 anos seguem no minimo uma marca de luxo nas redes sociais
(Sabanoglu, 2022 cit. In Kwon, 2023). Hoje, apesar da tardia adesdo ao universo
digital, as marcas mostram-se mais acessiveis a diversas classes sociais e, inclusive,
sao parte das interacdes de preferéncia das geragfes mais recentes (Jornal T, 2019).
No entanto, Kapferer & Bastien (2012) mencionam que no que toca ao luxo, o
importante € a sua unicidade e nao comparar-se com a concorréncia. O luxo expressa
0 gosto, uma identidade criativa e auténtica, a paixao do seu criador, é algo que ‘é¢’ e
nao ‘que depende’ como requer o posicionamento. Nado ha comparacgao para o luxo. O
que oferece a marca emocgles particularmente poderosas de exclusividade,
autenticidade e intemporalidade, é a identidade desta, necessaria para afirmar a sua
continuidade. Uma marca de luxo elege a fieldade a sua identidade ao invés de

ponderar a sua posi¢cao relativamente a um concorrente.

1.2.6. O valor da Marca

Comegamos por compreender que as marcas satisfazem as necessidades do seu
publico através da manifestacdo da promessa de valor, benesses que estes almejam.
Este conceito de valor inalcangavel, torna-se atingivel, ou seja, materializado sob a
forma de uma oferta, podendo esta ser a fusdo de servicos, produtos, referéncias ou
vivéncias. E comum a todas as marcas quererem afirmar a sua imagem com solidez
no mercado através da exclusividade e dos beneficios que oferece. Nao obstante, o
valor também representa o custo inatingivel e o real entendido pelo pablico. Assim,
este demonstra um conjunto composto pela qualidade, o preco e o servico. Os autores

reforcam que, o marketing poderd ser entendido como comunicativo, identificativo,

34



As Marcas de Luxo no Setor Imobiliario em Portugal.

Uma Andlise da Relacédo Entre a Marca e a Lealdade do Cliente.
criativo, logistico e condutor na monotorizacdo de valor pelo cliente. A satisfacdo dos
clientes resulta das reflexbes comparativas entre o que perceberam do desemprenho
de um determinado produtos e as expectativas que guardavam quanto a0 mesmo
(Kotler & Keller, 2009). Assim, Perez (2007) refere que o valor de uma marca
encontra-se na reacdo, ou melhor, no retorno dado pelo seu target. No que diz
respeito ao marketing de produtos ou servicos de uma entidade, residindo este na
eficacia do aumento de vendas, dos precos, dos lucros e o fluxo de tesouraria. Por
outro lado, independentemente da distincdo dos produtos ou dos servicos que
possamos imaginar, cabe as marcas favorecer e proteger a proximidade e relagédo
com o0s seus consumidores leais. Este compromisso das marcas para com O
consumidor € sempre vencedor em relacdo a técnica especializada. A resposta que
damos as marcas e a outros estimulos deve-se as relacdes feitas a longo prazo
(Solomon, 2009).

Para a autora De Moraes (2019), além da funcéo utilitaria dos produtos de luxo,
este valoriza-se também pela sua significagdo e conjunto de valores provenientes de
cada cultura que lhes séo atribuidos. Atualmente, é a marca um dos parametros que
determinam a ordem dos seus significados, valores, e outros critérios que o seu
publico em especifico se identifica e relaciona. Ao consumir uma determinada marca
em particular, o consumidor vivencia o que mais considera importante na marca e vé
que esta representa tais qualidades. E frequente os consumidores, inclusive,
construirem o seu proprio estilo e identidade, baseando-se nos valores e
personalidade das marcas que mais admiram. Acrescenta que, a longa existéncia de
uma marca permite que o valor da mesma exista, assim como o seu tradicionalismo e
historia, contribuindo para admiracdo do seu publico. Marcas que permaneceram até
aos dias de hoje, que sobreviveram a indmeras mudancas significativas no campo
religioso, politico, econémico e cultural, onde muitas outras desapareceram, sSao
exemplos conhecidos na Europa: Hermés (1837), Louis Vuitton (1844), Prada (1913)
Gucci (1921), entre outras. Repletas de histérias por nos dizer, refletem o sonho dos
seus fundadores, técnicas, fascinios e emocdes legadas de geracdo em geragdo
familiar e profissional, os seus seguidores mais fiéis, as batalhas e a hostilidade pelas
quais jA passaram e outros momentos marcantes das suas histérias. Esta
caracteristica faz dos projetos de luxo um planeamento a longo prazo, uma
representacdo de persisténcia inabalavel e de postura coerente durante o tempo da
sua existéncia. Por coeréncia entende-se a concecado e eleicdo dos produtos que a
marca oferece, tal como o0 seu posicionamento, o cuidado pela qualidade, o design

disruptivo, a distribuicdo reduzida e controlada, recrutamento e formacgé&o dos recursos
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humanos e outros. Trata-se de um aglomerado de cuidados que resultam no alcance
da legitimacdo, veneracdo e apreco, assim como crescimento financeiro, a formula

que garante a longevidade de uma marca.

Figura 3: Sequéncia de criagdo e entrega de valor
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Fonte: Kotler & Keller (2009, p.35)

A figura é representativa do processo de entrega de valor pelas empresas. Como é
possivel observar, Kotler & Keller (2009) consideram na sua obra o esquema,
seguindo trés fases principais: a primeira € a sele¢cdo do valor, representativa do
marketing estratégico, que consiste no trabalho do marketing de eleger um publico-
alvo no mercado, que seja apropriado para a criacdo do posicionamento de valor da
proposta, antes da existéncia do produto. A segunda fase, fornecer o valor,
compreende a determinagdo das especificidades, por parte do marketing, como as
fontes de fabricacdo do produto, o preco ou a distribuicdo do mesmo. Por ultimo, a
fase de comunicacdo do valor, o marketing deve comunicar ao mercado tudo sobre o

produto através da forga de vendas, da propaganda ou da promoc¢ao das vendas.

1.2.7. Brand Equity

Aaker (1991) clarifica que este deriva do valor das bases que o sustenta, da
categoria estética e da competéncia representativa dos signos que constituem a
identidade em geral. Deve expressar uma missdo em particular, agregada a uma
gualidade muito propria na sua atividade, produto e praticas de marketing inclusive
(Aaker, 1991 cit. in Perez, 2007).

Michael Solomon refere que, no consumo, as pessoas privilegiam aquilo que sao
as suas necessidades de um modo particular, em diferentes circunstancias de
consumo e das suas vidas pessoais. As necessidades humanas tém sido alvo de
muita atencdo e estudo no ramo da psicologia, onde nos indicam que individuos com
grande necessidade de realizacdo pessoal sobrevalorizam os seus feitos e que, muito
provavelmente, irdo consumir produtos que comprovem essas conquistas. Explica

gue, muitas das escolhas do consumidor de hoje estao relacionadas as suas vivéncias
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passadas através do sentimento nostalgico que, entretanto, amadureceu as suas
preferéncias. Como o futuro é incerto em variados contextos como a cultura, é
necessario recorrer a este sentimento confortavel do passado, da juventude, para que
as marcas possam vingar no mercado atual. Considera a comunidade de marca como
um conjunto de pessoas com convivéncia social assente na afeicdo por um produto e
a sua utilizacdo. Uma paixdo partilhada que leva a uma emocao positiva, o que torna a
relagéo de lealdade com a marca ainda mais forte. Envolvidos por estes sentimentos
os consumidores tornam-se defensores da marca e muitas vezes sdo quem passa a
mensagem de marketing mais forte entre outros possiveis consumidores, formando
um género de cld com o mesmo estilo de vida e com uma forte identificagdo entre si
através da lealdade que partilham em relacdo & mesma, motivo da sua pertenca ao
grupo escolhido (Solomon, 2009).

No seguimento, Kotler & Keller (2009) definem brand equity como um dos
elementos volante do valor do cliente e explicam que, além do valor objetivo que é
percebido, brand equity € uma analise etérea e subjetiva feita pelo cliente sobre uma
marca, segundo uma consciencializacdo de marca e da sua ética, que determinam a
postura do sujeito quanto a esta em conjunto com as ferramentas do marketing tatico
na comunicagao de valor. Este € o elemento com mais importancia no valor do cliente
aguando da escassa de diferenciagdo dos produtos, gerando emocdes mais
impactantes para ultrapassar a concorréncia e conseguir destacar-se no mercado.
Emocdes que aproximam as marcas ao seu publico-alvo, que geram associacfes
intensas, positivas e Unicas com este, elevando a marca a preferéncia e a um

relacionamento enérgico e mais comprometido.

Kapferer (2012) refere que o brand equity também ajuda a perceber o ‘porqué’
aguando uma marca deixa o seu mercado. As marcas nao perdem o0s seus ativos de
imediato apds cessarem a sua atividade, elementos como a sua imagem nao sao
esquecidos pelos seus clientes a longo prazo. Por esse motivo, as marcas podem
voltar ao mercado apds uns anos e continuar a evocar associa¢cdes boas ou mas, mas
€ certo que o ativo fundamental desaparece: a memoéria espontanea na cabec¢a dos
consumidores, relacionada com uma necessidade que surja especifica para aquele
produto. Dai o autor vincar a importancia para o retorno de uma marca ao ativo, por Si

s6 esta ndo serd suficiente, deve sempre ser acompanhado pela inovagao.
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1.2.8. Modelo de David Aaker

Figura 4: Como o brand equity gera valor
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Fonte: Aaker (2010, p.9)

Qualquer empresa possui propriedades inatingiveis, ndo capitalizaveis. O autor
exemplifica este fendbmeno através da equidade que o nome da marca representa. A
primeira nogdo e ideia da marca € o nome, uma das suas propriedades mais
significativas, deve ser criado com ponderacdo e revalidado aquando necessario. E
exatamente pelo nome que o autor inicia a nogdo de equidade e, explica que esta
baseia-se num conjunto de bens da marca como a consciencializacdo do nome, a
fidelidade dos seus clientes, a qualidade que é percebida por estes e as associacdes
relacionadas com a marca quer, agregam valor aos produtos, bens ou servi¢os. Por
este motivo, uma alteragcdo a marca sujeita a0 mesmo todos os elementos que
pertencem a esta. Assim, no esquema pode observar-se que 0 autor agrupa o espolio
da marca em cinco grupos: lealdade a marca, consciencializagdo do seu nome,
gualidade percebida, associacdes a marca e, por ultimo, outras propriedades de
espolio da marca. O autor mostra na sua obra que a equidade traz beneficios ndo s6 a
marca como também a empresa, porque envolve os clientes de forma a que estes se
sintam parte da marca. Afirma que as marcas aparecem no mercado para serem

vendidas e compradas e por essa razao € necessaria atencdo a duas perspetivas, a
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do comprador e a do vendedor e que, o que é investido no aperfeicoamento constante
da equidade da marca devera também ser tido em atencdo, segundo a gestdo dos

fundos da empresa (Aaker, 2010).

1.2.9. Modelo de Keller

Figura 5: Modelo de ressonancia da marca de Keller

4. Relacionamentos =

? Ressonancia
Que tal nos unirmos?

Fidelidade intensa, ativa

Julgamentos | Sensacoes

3. Resposta =

0 i diz? Reagoes acessiveis,
que voceé me diz?

positivas

Desempenho Imagem . T P
g ? Associacdes fortes, favoraveis

e exclusivas com a marca

e Conscientizacdo profunda

e ampla da marca

Fonte: Kotler & Keller (2009, p.275)

O autor Kevin Keller identifica na construgdo da marca uma sequéncia crescente
fases e, por sua vez, divide o modelo de ressonancia da marca em quatro categorias:
na primeira, a identificacdo da marca deve ser assegurada entre o seu publico-alvo,
assim como as associacdes a esta na consciéncia deste, através de uma selegéo de
produtos especificos ou de uma necessidade em particular dos clientes; na segunda,
trata-se de consolidar o significado da marca na consciéncia dos clientes, associado a
relagbes tangiveis e ndo tangiveis; na fase trés, conseguir recolher as diferentes
opinides e julgamentos individuais destes e por fim, na quarta fase, a marca deve
adaptar-se e responder apropriadamente, em prol de gerar um relacionamento fiel e
dindmico com o seu publico. Contudo, o0 autor estabelece seis pilares da marca e os
seus clientes, para que estas categorias sejam executadas com sucesso, como pode
ser observado na Figura 3. O autor realca o dualismo das marcas, com 0 processo
racional no desenvolvimento de uma marca representado no lado esquerdo da
piramide e, o processo emocional representa-a no lado direito. Para que um brand
equity seja criado de forma significativa, € necessario passar com acerto por todas
estas fases até atingir o topo da pirdmide da marca. No topo, a ressonancia,
representa o carater do relacionamento entre os clientes e a marca, mostra até onde

vai 0 sincronismo com esta. Em geral, as empresas desenvolvem o seu brand equity

39



As Marcas de Luxo no Setor Imobiliario em Portugal.
Uma Andlise da Relacédo Entre a Marca e a Lealdade do Cliente.
gerando bases adequadas da marca para com o0 seu consumidor devido (Kotler &
Keller, 2009).

1.2.10. Comunicacéo

Para os autores Kotler & Keller (2009, p.532) “a comunicacdo de marketing é o
meio pelo qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores —
direta ou indiretamente — sobre os produtos e marcas que comercializam. Num certo
sentido a comunicacdo representa a ‘voz’ da marca e é o0 meio pelo qual ela
estabelece um didlogo e constréi relacionamentos com o0s consumidores”.
Similarmente, Kapferer & Bastien (2012) mencionam que o luxo e a comunicagao
partem do mesmo principio comum, pelo que, o luxo além de transmitir questdes de
gosto, este reformula a estratificacio social. E portanto, um ativo na cultura, devendo
oferecer conteldo sobre as marcas de alta qualidade que a cologue na categoria mais
alta do mercado. Com uma diferenciacdo bem demarcada no mundo dos bens
classicos, a marca deve considerar-se como um proprio meio de comunicagéo, pela
sua originalidade principalmente, sendo este totalmente diferente da tarefa
normalizada de vender. Como primeiro elemento integrativo na gestdo de relagdes da
marca com o0s consumidores, a marca deve oferecer condutas positivas em prol da
satisfacdo e da confianca destes (Azize et al., 2012). Com relacdo a Vasquez (2006), a
autora entende que a comunicacdo de uma marca € amparada pela identidade da
marca, com o intuito de desenvolver uma imagem a cerca desta. Assim, a
comunicagdo é um meio de transmisséo, que opera como componente que transforma
a identidade num comunicado, numa mensagem. Contudo, para Oliveira (2023) a
diferenciacdo das marcas atribui-se a particularidades que ndo sdo copiaveis, trata-se
de caracteristicas inatingiveis desenvolvidos pela prépria marca para atrair o
consumidor, com base num objetivo claro e nobre desta, em respeito ao propdsito
além proveito de lucro. Assim, Svrakié & Arslanagié-Kalajdzi¢ (2023) mencionam que a
uma boa estratégia de comunicagdo aumenta os lucros sim, mas também afeta o
comportamento dos consumidores e, este € um aspeto que o fornecedor pode
parcialmente controlar. Defendem que o conceito da personalidade, embora ja
conhecido, € importante para a comunicagdo na sua pratica que tem aumentado
ferozmente desde o comego do milénio. Muitos sdo os profissionais que ja consideram
a identidade da marca como centro de todas as suas atividades comunicativas. Assim,

esta tornou-se uma prioridade na comunicacdo da marca com os clientes,
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submetendo-a a um esforco ampliado para conseguir criar uma marca Unica e que

seja reconhecivel.

1.2.11. A importancia da marca no mercado de luxo

No mercado de luxo a marca é fundamental, devendo contar uma histéria, evocar
a sua origem, costumes, simbologia e cédigo. A autenticidade de uma marca de luxo
recai sobre a qualidade inerente dos seus produtos e a sua historia, a personalidade
desta deve ser primordial. Os consumidores preferem a satisfacdo das suas emocodes
ao adquirirem atitude, sensacgbes e vivéncias. A marca ou griffe sdo de extrema
importancia para este segmento tao peculiar, ndo s6 por marcar o seu valor, como por
estabelecer uma imagem e ainda por manter a sua originalidade e qualidade. Como
funcéo basilar, a marca deve diferenciar-se, ndo perdendo o seu cerne, imagem e
compromisso, sendo este o ativo dominante de qualquer negocio na esfera do luxo
(Galhanone, 2005).

Para Lipovetsky & Serroy (2011), no luxo a perspetiva estética da marca €
interpretada muito além da sua publicidade, uma vez que esta reflete nos seus
produtos e embalagens fatores estéticos, onde o luxo é figurado em primeira instancia.
As marcas prevalecem superiores a modificacdo e quebra das distingdes de classes
sociais, transmitindo conforto, seguranga, autoestima e sentimento de pertenga a um
grupo focado na apreciacdo da mesma identidade e valores. A partir de 2007, o luxo
foi democratizado e em quase todos os paises foram implantadas marcas de luxo.
Assim, é impossivel negar-se que as marcas de luxo sdo um contributo para a criagdo
de uma cultura, tanto a nivel estético como a nivel sociocultural, contudo Raquel
Ribeiro(2014) afirma que hoje, este mercado € dominado por grupos empresariais
industriais, que abarcam a maioria das principais marcas de luxo mundialmente
reconhecidas. O carater da marca e o perfil do consumidor fundem-se pela relacéo
com o mercado de luxo. O consumidor alcanca estas grandes marcas segundo uma
orientagdo de procura ligada a sua autoidentificacdo. Esta atencdo das marcas pelo
aspeto e satisfacdo de desejos relacionados com o simbolismo séo factor decisivo na

decisdo de compra dos seus clientes.

Rosana de Moraes confirma que as marcas de luxo na sua maioria pertenciam a
familias que colocavam o seu criador ou descendentes como titular da mesma, no
entanto, em finais do século XX, intensificou-se um periodo de combinacfes e
apropriacdes que originaram uma concentracdo de grandes superficies industriais

financeiras. Hoje este é quase um cendrio obrigatdrio para as grandes marcas do
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mercado. Outra conjuntura atual é a de os consumidores mostrarem interesse na
performance das marcas que se estende além dos seus produtos e servicos
oferecidos, este facto obriga a que as marcas trabalhem muito bem a questdo dos

efeitos relacionados a sua existéncia (De Moraes, 2019).

Do mesmo sentido, Dina de Carvalho (2012) considera que, o valor de utilizagéo e
o valor da imagem sdo amplamente diferenciados pelo consumo de luxo, agregando
assim acecdes sociais e simbdlicas as coisas. Numa sociedade de consumo, as
necessidades e o que é almejado vai sempre coexistir. O que um objeto sustenta de
valor simbdlico altera quando lhe é vinculada uma marca, esta passa a ser
reconhecida a partir deste momento, muitas vezes fazendo surgir um novo estilo

global e eterno.

CAPITULO 2 - MERCADO IMOBILIARIO DE LUXO

2.1. Patrimdnio ou Consciéncia Patrimonial

Para Azevedo (1988, p.13), “A casa € um documento auténtico da vida do homem
— documento de pedra e cal, mas de extraordinaria importancia para estudarmos os
costumes, a evolucdo do gosto e da vida social. Neste sentido, o estudo da
arquitectura doméstica tem um alcance que transcende o da genealogia. Na casa esta
resumido todo um estilo de vida, por isso ela é elemento importantissimo para o

estudo duma sociedade, em qualquer época que se considere”.

Gastdo de Brito e Silva é um dos autores que afirma que, por Portugal ser
exemplar de uma mentalidade de anti patriménio arquiteténico em prol do progresso
(grande causa do desaparecimento da maior parte do patriménio habitacional a par
com a inconsciéncia de muitos herdeiros e a inexisténcia de leis a preservacdo e
salvaguarda), fez-se surgir uma postura em defesa destes bens como identidade
comum, depois da Revolucdo do 25 de Abril em 1974. Solares com inigualavel
veeméncia, muitas vezes com elementos dedicados ao culto com manifestagdo
artistica vincada, constru¢des que outrora enfrentaram guerras e protegeram familias
e até mesmo a sua comunidade, delimitados por muros decorados pela tradicional arte
do azulejo portugués, estdo na sua maioria em ruinas, a aguardar por quem hoje
invista e recupere aquilo que seja ainda possivel da sua origem. A alteracdo nos tipos
de gostos, os parametros da valorizacdo, a passagem dos valores antes demasiado

vincados em cada familia de elite e a inconsciéncia social sobre o patrimoénio da
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comunidade portuguesa, carregada de outros interesses e outras prioridades em vista
a substituicdo, leva a invalidez destes edificios. Quando se trata de rebuscar e
reconstruir uma edificacdo do antigo, com o novo atual (impossivel a dissociagéo), é
fulcral que se tenha em conta uma consciéncia abrangente do civismo, de historia, de
estética, de funcionalidade e do afetivo;, valores frequentemente ignorados no
tratamento destas memarias de outrora. E, contudo, € o patriménio arquiteténico em
conjunto com a lingua portuguesa que melhor precisam as particularidades da cultura

em Portugal, a identidade do pais que é passada as proximas geracdes (Silva, 2014).

Qualquer casa, independentemente dos seus habitantes, representa um universo
de recordacdes. No caso das casas senhoriais, exibe todo um espaco de memdrias
ligadas & nobreza, a comecgar pela sua arquitetura distinta e, por onde ja passaram
muitas geracdes da familia. Assim, € assumida a importancia peculiar do imével de
luxo, repleta de simbolismos e significados. Vistas hoje como patrimoénio material e
imaterial, nalguns casos rendidos a rentabilidade turistica, estes bens acompanharam
até a atualidade as alteracdes e evolucdes que se fizeram sentir na sociedade e na

economia (Stoop, 2015).

Em Portugal, manteve-se o gosto pelo monumento de dimensdes menores que
nalguns outros paises da Europa, como Espanha ou Alemanha com as suas
construcdes colossais, ndo € comum encontrar casas nhobres portuguesas de
dimensdes consideravelmente monumentais, pelo que a escala humana foi respeitada

nesse sentido (Azevedo, 1988).

Segundo comenta o investigador Jodo Aguiar (2010), na cidade do Porto estédo
localizadas as classes que mais disfrutam de privilégios do norte de Portugal. Tanto a
burguesia institucional como a estadista sdo representativas de mais de Y4 da
comunidade local, jA& a burguesia menos abastada e mais ligada a intelectualidade
representa uma faixa superior de mais de 39% da mesma comunidade. No que
concerne a aquisicdo de bens de valores proeminentes, existem distingbes
fundamentais dentro dos grupos das classes aristocraticas, onde a camada mais
jovem geralmente constituida por gestores e diretores que cresceram envolvidos numa
cultura de classe dominante, prefere o consumo inédito, convivéncias com maior
abertura e exposicao publica. A burguesia ancida do Porto, com grande dominio
econdmico, opta por uma postura mais ponderada e conservadora no que respeita a

necessidade que estes tém de alargar o seu patrimonio imobiliario e monetério.

Jodo Appleton manifesta a importancia da inexisténcia de estudos com

abrangéncia absoluta neste contexto. Hoje, o mesmo patriménio envolve outros
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edificios além dos monumentos, tais como construcdes para habitacdo, para a
industrializacdo e comercializacdo, que representam e nos contam como 0 homem
geriu, viveu e laborou de uma forma muito mais caracterizante que as edificacdes
monumentais que, isoladamente, representam um evento singular de uma
determinada época. Atualmente, entender técnicas herdadas e as caracteristicas dos
materiais que eram utilizados, € fulcral sob o ponto de vista do conhecimento prévio
acerca do edificio, para que se possa projetar qualquer alteracdo pretendida
(Appleton, 2003).

2.2. Mercado imobiliario de luxo e tendéncias

Castro (2007, p.39) refere que, “[...] um aumento do preco da habitacdo confere
potencialmente um maior retorno liquido em percentagem do investimento das familias
do que um aumento no precgo destes ativos financeiros”. Além disso, acrescenta que o
que constitui a riqueza em si é um conjunto de diferentes critérios ligados ao aumento

do espdlio herdado.

Para Farinha (2008, p.169), em Portugal “[...] o peso significativo do patriménio
imobiliario na riqueza, especialmente para alguns tipos de familias, torna-as
particularmente dependentes dos desenvolvimentos no mercado destes ativos”. Mas,
segundo Solomon (2009), existe também uma propensao para a procura de vivéncias
emocionais. Estudos confirmam que, quanto maior o poder de compra dos
consumidores, maior € a preferéncia por experiéncias emocionais. Mais acrescenta
que a posse de bens muito valiosos recordam o detentor de momentos do seu
passado em dimensdes diversas, como a vivéncia sensorial, amizades e familiares,

assim como acontecimentos marcantes tal como um divorcio.

A autora Raquel Ribeiro acrescenta que em Portugal assiste-se a um aumento da
procura estrangeira de imobiliario, acrescendo o interesse de investidores financeiros,
que representam assim uma nova tendéncia no que respeita a economia gerada pelo
mercado imobiliario. Refere que nas principais cidades de Portugal, Lisboa e Porto, o
bem habitacional é visto como um género em si, como um ativo financeiro no
mercado, com grande capacidade de gerar uma grande rentabilizacdo em pouco

tempo com os arrendamentos ou com a venda (R. Ribeiro, 2019).

O mercado do imobiliario de alto luxo em Portugal, faz a classe social deste

segmento sobrelevar-se quando acede a estas propriedades, onde as estimativas de
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precos vao muito além da média considerada pela maior parte dos portugueses. Sob o
olhar da rentabilidade, a escolha de grupos restritos que as alugam, estas
propriedades abrangem valores astronémicos, com muitos exemplos distribuidos pelo
pais, experts do ramo constatam que o mercado do imobiliario de alto luxo para
aluguer, em regime de exclusividade, hoje com procura intensa por parte de
estrangeiros. No entanto, a adesdo por parte dos portugueses é inferior a procura
estrangeira, mas o seu aumento tem-se feito notar nos ultimos anos, pés COVID-19.
No que diz respeito aos extras exigidos pelos consumidores, Portugal consegue fazer
face a demanda através do quotidiano local dos mercados e dos tradicionalismos,
campos de golf, requinte, restauracdo e outros. Portugal cumpre padrdes sublimes que
este cliente procura. Desta forma, estd a altura quando compete com paises com a
maior competitividade deste mercado, entre estes: Espanha, Italia ou Estados Unidos.
Este é claramente um segmento em ascenséo e, é facto que para além da tendéncia
do aluguer exclusivo destas propriedades, em paralelo aumenta o numero de
investidores que compram estas habitacbes com a intencdo de as por a render
posteriormente, unicamente ao servico deste segmento tdo especial. Estes imoveis
sdo estudados e projetados para o negdcio porque garantem rentabilidade e, por
certo, agregam outros tipos de proveitos que prometem ser elemento de estudo para

um futuro aproximado (P. E. Santos, 2023).

Ja existem alguns programas intensivos de gestdo de luxo (luxury management) a
acontecer em varios pontos do pais, em diversos centros técnicos e superiores, que
preparam os profissionais para uma contribuicdo de exceléncia no mercado de luxo

portugués, pelos seus produtos e servigos.

2.3. Tipos de negociacdo imobiliaria (investimento)

Investir ultrapassa as obrigacdes inerentes, os fundos de investimento ou as
acoes, sdo apenas as formas basicas do investimento. O imobiliario € uma das formas
de conseguir multiplicar um investimento monetario, de variadas maneiras possiveis,
sendo algumas destas: os fundos de investimento, 0s metais preciosos ou a transacao
de divisas. O investimento esta relacionado com a economia, onde é defendido o
principio base de que, para esta poder crescer os consumidores tém de gastar, caso
contrério estagna e os investidores lucram pouco. Investidores atentos a economia
obtém resultados mais positivos porque jogam com o conhecimento em prol do

aproveitamento das mudancas como oportunidades, conseguem perceber o que
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acontecerd num futuro préximo. Contudo o valor € inconstante no mercado, exemplo
quanto maior for a oferta de um determinado produto, menor sera o seu valor (preco)

e, se pelo contrario, a procura crescer, o valor(preco) também aumentara.

O consumo designa-se pelo que cada familia consome, o dinheiro que despendem
em servigos e produtos. Contudo para que obtenham mais dinheiro ao fim do més,
trata-se de fazer com que parte desse valor gere rendimento, ou seja, investir.
Considerem-se o0s oito indicadores da economia com maior importancia: produto
interno bruto; indice de precos no consumidor; confianca dos consumidores;
crescimento do emprego; indice do desemprego e, por fim, novas construcoes.
Abordemos a confianca dos consumidores, indice pela monitorizacdo de expectativas
dos consumidores, elaborado através de inquéritos mensais. A confianca dos
consumidores, em bons ou maus momentos da economia, reflete sempre o estado
economico do pais. Sem confianga, os consumidores ndo arriscam em gastar e, por
esse motivo, alguns mercados podem piorar a sua situacao e até mesmo desaparecer.
Relativamente as novas construcdes, este indice mede as novidades na construgéo
civil de habitagcdes unifamiliares ou dos edificios. E um setor com capacidade de
reativar uma economia em baixa e de a recuperar, uma vez que engloba mais do que

uma industria.

Entre as formas de investir, também existem os fundos de investimento setoriais,
por industrias, que por norma expdem o investidor a um maior risco do que os fundos
generalizados de investimento, mas por outro lado sdo mais rentaveis. No que respeita
ao investimento em imobiliario, o investidor terd de preocupar-se com o0 custo de
fecho, o valor da revenda, a liquidez e as inspec¢des. Parecendo demasiado, contudo o
imobiliario representa um tipo de investimento moderado e sério, ndo é por acaso que
€ mais complicado abandonar um investimento deste tipo do que desistir da aquisi¢cao
de agbes (por exemplo), embora seja um investimento em algo material, visivel e
palpavel, os lucros provém do arrendamento dos imdveis ou da venda destes. A forma
comum de conseguir um lucro mais alto é através da venda de imdveis patrimoniais
mais antigos, em estado degradado, assumindo a reconstrugcdo destas. Nao é uma
tatica acessivel a todos os investidores, no entanto € a mais lucrativa no mundo do
imobiliario. Neste contexto existem os especuladores e os investidores, sendo que 0s
primeiros agilizam o processo de compra e venda com maior rapidez para obterem
lucros depressa, enquanto que os segundos procuram lucros a médio/ longo prazo,
mesmo que, para serem assertivos, tenham de recorrer a especialistas na area. E um
setor exigente, até porque nos momentos em que a economia estad em baixa, as

propriedades em geral (mesmo as de luxo) tornam-se dificeis de vender a gerar lucro,
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por esse motivo, muitas vezes é preferivel esperar que os valores (preco) tornem a
subir nos mercados. Mesmo que os valores variem favoravelmente ou ndo, o potencial
lucrativo existe sempre, necessita sim de perceber qual o melhor negécio. Importante
também referir, que a localizacdo dos iméveis faz parte dos fatores a considerar
aguando do investimento. Uma outra op¢ao de investimento em imobiliario, no caso do
investidor néo fizer intencdo de ser proprietario ou senhorio, € o fundo de investimento
e gestdo imobiliaria (FIGI), que permite que o investidor ndo tenha de se sujeitar a
todos os inconvenientes de ser proprietrio, mas possibilita que este tenha os mesmos
beneficios (Cagan, 2022).

2.4. Tipos de intermediacao, relacao de confianca

Existe uma forte procura da parte dos consumidores por informacdes entre fontes
de confianca pessoais, escolhidas ponderadamente, sobre certas aquisicdes. Os
mestres de opinido sdo as fontes de informacdo mais ricas e fidedignas, de
capacidade de analise, avaliacdo e sintetizacdo da informacdo, sem serem
influenciados por outros fatores periféricos. Estes individuos, por norma, vivem uma
vida ativa e proxima na sua comunidade, sdo consumidores das versGes mais
recentes dos produtos ou das novidades do mercado. Contudo, é da experiéncia que
vao tendo que adquirem o conhecimento e pericia, uma certeza mais segura e
otimista. Esta partilha d4-se muitas vezes em circunstancias de convivio social, ndo
tanto em contextos demasiado formais. Nalguns casos, esta informagdo comercial é
confidencial e deve ser mantida com discricdo e confidéncia aquando de certos
interesses a mais valias, mas de um modo geral séo lideres de opinido e especialistas

de mercado (Solomon, 2009).

Importa também referir Lindstrom (2012), a nostalgia gera felicidade ao nosso
estado de espirito uma vez que a nossa mente estd configurada para buscar
memdrias positivas, com no¢ao mais otimista hoje do que no momento em que foram
vividas (fendbmeno «memoria cor-de-rosa»); outro fator com algum peso nas decisfes
de compra dos consumidores é a «idade percebida», conhecida pelos profissionais de
marketing. Fenébmeno que se da, ndo somente para que se paregam mais novos, mas
também para reduzir a discrepancia entre a verdadeira idade e a idade que o
consumidor sente que tem. Os especialistas em marketing utilizam este conhecimento
para construir estratégias de sucesso para venda de uma marca ou produto aos dias
de hoje, através de referéncias positivas do passado. Na tendéncia também de

reforcar que uma marca ancestral € vista como segura e com confiancga,
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independentemente da situacdo em que esteja a funcionar. Para as marcas, faz parte
dos seus objetivos gerais, ter 0 «kmomento» para oferecer aos seus clientes, assim
também destaca a sua posicdo no mercado, com direito a um certo distanciamento da
concorréncia. Menciona que, na relagdo com o cliente, ao aplicar a estratégia do
relembrar as memorias passadas do consumidor, além do conforto e da procurada
seguranca, a marca também gera esperanca no futuro proximo e otimismo, faz-lhes
sentirem-se preparados para gerir as mudangas que virdo. Como tal, Alex Becker
explica que, um investimento bem-sucedido € a consequéncia da juncdo de varias
acdes mais reduzidas, criadas as dezenas diariamente. Um multimilionario comeca
sempre por definir quais as suas metas mais ambiciosas e, sdo esses propdsitos
maiores que depois séo divididos em objetivos ainda mais pequenos para conseguir
levar a cabo a missdo e atingir o retorno desejado do investimento. O facto de
visualizarem profundamente o estilo de vida que desejam é seriamente benéfico para

uma mentalidade totalmente orientada em prol dos resultados (Becker, 2019).

Os consumidores ignoram com alguma facilidade as relagées comerciais, contudo
memorizam as relagbes reais, de proximidade e atencdo. Se um negocio for
comandado somente por relagdes transacionais, os clientes saberdo e podem pensar
que estao a tentar manipula-lo a efetuar a compra e que para a marca s6 importa o
lucro. E preciso que a marca consiga estabelecer uma relagcdo em prol da lealdade do
consumidor. S6 assim a marca conquista clientes duradouros ao invés de apenas uma

Unica transacgéo (Graziosi, 2021).

CAPITULO 3 - METODOLOGIA

Este capitulo tem como propdsito apontar e aprofundar os métodos empregues
neste trabalho, para alcancar os objetivos designados na proposta para esta

investigacao.
3.1. Metodologia Cientifica

Marconi & Lakatos (2003) declaram que uma investigacdo depreende o
dominio prévio de uma sabedoria focada no tema e da definicdo de uma metodologia

apropriada ao mesmo. Esta fase implica uma abordagem mais concreta a combinacao

das tarefas seguintes: a) definicdo do género de estudo ou o método a utilizar; b)
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selecdo da amostra a estudar; c) selecdo dos elementos e das técnicas de obtencao
de dados; d) definicdo do modelo a seguir para a realizacdo da andlise dos dados; e)
identificacdo das limitacdes de estudo e f) realizacdo de um cronograma para as
tarefas de investigacdo (Canastra et al., 2015). Em suma, a metodologia cientifica
descreve, interpreta e atua acerca da realidade em estudo (Carmo & Ferreira, 2008).
Posto isto, antes de fazer uma distincdo entre o que sdo 0s métodos cientificos
convém referir que, no decorrer da investigacdo, definir os métodos e as técnicas a
serem aplicadas € uma das partes mais importantes do processo, € a fase da
operacionalizagdo em resposta a questdo que se pretende clarificar. Existem pontos
positivos e negativos em cada um dos métodos ou técnicas possiveis numa
investigagao, por esse motivo a escolha deve ser ponderada em prol de uma
adequacdo mais ajustada (Alvares, 2021). Cada método estad associado a um
entendimento padréo diferente e uno. Existem dois métodos utilizados na metodologia,
0 quantitativo e o qualitativo. Na aplicacéo do primeiro numa investigacdo conseguem-
-se resultados observaveis, coletivos/ universais capazes de serem genéricos e,
reproduzidos segundo um raciocinio matematico, conforme um perfil normativo,
objetivo e idbneo. Os dados utilizados neste método provém de sondagens de
amostras ou demais técnicas de contagem, focados nos comportamentos humanos no
gue respeita a variaveis dependentes e independentes. Em relagcdo ao segundo
método, o qualitativo, focado na interpretacdo do homem daquilo que o rodeia, da
atividade de interacdo e de interpretacdo aquando do convivio entre as pessoas. A
atuacdo metodoldgica pode passar pela etnografia, através da analise por observacao
da amostra ou através de entrevistas, por exemplo. Por norma, a amostra tende a
atuar conforme os valores que defende ou os seus sentimentos ou, ainda, conforme as
suas experiéncias. Na perspetiva qualitativa, os investigadores tendem a ir ao detalhe
da compreensao dos casos que estudam (Guerra, 2014). Assim, o método qualitativo
tem um encadeamento de trago tedrico. No fundo, o que distingue ambos os métodos
€ essencialmente no que respeita ao procedimento da recolha dos dados, como sao
apontados, considerados e examinados. Ao contrario do método quantitativo, no
gualitativo o investigador é quem recolhe os dados, sujeitando a sua percecdo a
veracidade dos mesmos, tal como a sua sabedoria e experiéncia. Mesmo com o
desafio da objetividade, a principal ansiedade do investigador é que os dados obtidos
concordem com o que a amostra diz. Ndo obstante, existe ainda a possibilidade de
aplicar a combinagdo de ambos os métodos na mesma investigagdo (Carmo &
Ferreira, 2008).
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3.2. Metodologia Qualitativa: Entrevistas em profundidade

Apbés a base tedrica, com vista a conseguirmos informacdes precisas,
fidedignas e eficientes para a coleta das informagdes, foi fundamental adotar uma
metodologia especifica que servisse de orientagdo na trajetéria da presente
dissertacdo. Optou-se pela metodologia que permitiu explorar em profundidade as
implicacdes e representacfes sociais, associadas aos individuos especialistas que

atuam no mercado imobiliario do alto luxo.

Faz parte da documentacdo real e direta, a recolha de dados diretamente no
local onde os fatos acontecem. Para tal, existem dois tipos de pesquisa, a de campo e
a laboratorial. Relativamente a pesquisa de campo, aplicada segundo o objetivo de
alcancar informacgdes precisas sobre um problema, a fim de lhe dar resposta, ou sobre
uma comprovacgdo possivel a uma hipotese colocada, a descoberta de fenomenos
vigentes ou sobre o cruzamento dos referidos. A pesquisa de campo procede através
da observacdo dos fendmenos e da factualidade das circunstancias ou eventos,
exatamente como se ddo em espontaneidade. Recolhe os dados, assim como as
variaveis que considera que respondem ao problema e, por fim, analisa-o0s. Vai além
da mera coleta de dados, esta gere-se por um controlo apropriado, segundo 0s
objetivos pré-definidos que precisam ao certo o que o investigador deve considerar a
recolher. Primeiramente deve ser realizada uma andlise da literatura sobre o tema
proposto, como forma de contextualizar o problema. Em seguida, a amostra deve ser
definida, assim como a as técnicas a serem usadas tanto para a recolha dos dados,
como para a analise destes. As pesquisas de campo podem ser: quantitativas-
descritivas; exploratdrias ou experimentais. Para a presente dissertagdo considerou-se
a exploratoria, que consiste na elaboracdo de um problema de estudo com os
objetivos de gerar hipbteses, aumentar a empatia entre investigador e tema estudado
ou, também possivel, alterar ou esclarecer fenémenos. Indicada para o estudo

intensivo, sem técnicas de probabilidades das amostras (Marconi & Lakatos, 2003).

A grande vantagem da técnica de entrevista € a interagdo direta. A entrevista é
realizada segundo um dialogo, entre dois interlocutores, onde séo praticadas algumas
técnicas em vista a atingir as metas definidas, tal como a apresentacdo do
investigador, do problema em si e 0 esclarecimento do que se pretende do sujeito
entrevistado. Este é um dos elementos mais importantes da pratica das entrevistas,
uma vez que deve ser criado um ambiente de participacdo esponténea, de forma
voluntéria, na partilha das informagfes (Carmo & Ferreira, 2008). Existem cinco tipos

de entrevistas possiveis: a totalmente estruturada, que consiste na aplicagdo de um
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questionario estruturado por inteiro, que baliza as respostas por parte do informante; a
semiestruturada, composta por algumas questdes fechadas, mas dominada por
questdes abertas que dao a liberdade ao informante de responder de forma autébnoma
sobre 0 assunto; aberta ou em profundidade, que d& ao informador total liberdade de
se exprimir sobre o tema, com a possibilidade de o entrevistador fazer algumas
questdes pelo meio para articular com o0s seus interesses; a focalizada dirigida
somente para um problema em concreto e, por fim, a entrevista projetiva ou narrativa
voltadas para assuntos delicados de serem aprofundados (Canastra et al., 2015).
Dada a natureza do tema escolhido para a presente dissertacdo, foi necessario
nalgumas circunstancias, ter nogcdes de: controlo do curso da conversa informativa
com diplomacia, tanto pelos momentos iniciais mais timidos, como e principalmente,
pelos momentos de grande confianca e fluidez de informacdo excessiva (Carmo &
Ferreira, 2008); sobre o consentimento inteirado, no que respeita a escolha de
participacdo do convidado ou néo, apos informa-lo das condicionantes relacionadas;
tal como sobre o anonimato, de forma a garantir que a confidencialidade da identidade
do informador seja assegurada, sem reconhecimento pela informacdo facultada
(Alvares, 2021).

A metodologia qualitativa consistira na atribuicdo de significados aos dados, na
sua interpretacdo e na criacdo de sentido. Nesta fase, serdo realizadas entrevistas
exploratorias a um grupo de nove profissionais especialistas, semiestruturadas e com
efeito “bola de neve”; serd considerado a priori que o grupo de participantes seja de
tipo acidental. A presente dissertacdo tem como finalidade o aprofundamento e
melhoria do entendimento do fendmeno, uma vez que 0 acesso aos especialistas
entrevistados é restrito. A metodologia qualitativa apresenta-se como uma grande
vantagem a este trabalho, pois permite a captacdo da informacdo que se pretende

adquirir, sobre topicos em analise na entrevista, e que desta se possam fazer surgir.

3.3.  Método Delphi

Ainda dentro da metodologia qualitativa recorreu-se ao Método Delphi, que € um
método muito rico, por se tratar de uma técnica que procura “facilitar e melhorar a
tomada de decis@es feitas por um grupo de especialistas, sem interacdo cara-a-cara”
(Osbhorne et al., 2003, p.697). O que se procura é que 0s participantes respondam ao
guestionario de forma individual e sequencial. As respostas dos especialistas as

perguntas efetuadas sdo analisadas pelos pesquisadores, onde sdo observadas as
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tendéncias e as opinides que ndo estdo em concordancia, bem como as justificacdes
para gradualmente se ir construindo uma resposta coletiva, Osborne et al. (2003).
Pretende-se obter o consenso de opinibes com as questdes que se pdem aos
especialistas. No entanto, na opinido de varios autores, 0 consenso nem sempre é
possivel ou desejavel, porque mais que chegar a uma reposta Unica € obter o maior
namero possivel de respostas e opinides de grande qualidade, de forma a deslindar e

facilitar o resultado de um trabalho complexo, como o que se apresenta.

Consequentemente, as entrevistas serdo realizadas de forma exclusiva, sob
liberdade de percurso a partir de um guido de entrevista preparado antecipadamente,
para permitir que a mesma seja adaptada sempre que se fizer sentir essa
necessidade, visto que é pretendida a resposta a pergunta de investigacdo desta

investigagao abaixo apresentada:

e Como se devem as marcas posicionar no mercado portugués do imobiliario do

alto luxo?

Apo6s formular a pergunta de investigacdo, focaremos o objetivo e as respetivas

hipéteses seguidamente apresentados, a fim de as validar ou refutar.

Objetivo Geral:

o Perceber os pilares da relacdo entre os clientes do alto luxo com o seu
consultor, de forma a gerar informacao pertinente para que as marcas possam

posicionar-se com assertividade neste segmento.

Obijetivos Especificos:

e Objetivo especifico 1: Compreender as motivacdes de compra do cliente do

alto luxo.

e Objetivo especifico 2: Conhecer a estreita relagdo de confianca entre consultor

e cliente do alto luxo.

o Obijetivo especifico 3: Identificar possiveis estratégias para que as marcas de

luxo conquistem estes clientes.

e Objetivo especifico 4: Identificar possiveis estratégias de aproximacdo das

marcas de luxo aos consultores, influenciadores no processo de decisdo de

compra de imobiliario de alto luxo.

Em consonancia com a pergunta de investigacdo, e alinhado com o0s objetivos
mencionados, seguem-se as hipoteses de investigacdo que fornecem uma orientacéo

clara para a pesquisa, ajudando a focar o trabalho em direcbes especificas. Serdo
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formuladas de maneira a serem testaveis. Elas representam suposicdes ou previsdes
testaveis que podem ser confirmadas ou refutadas através da coleta e andlise de

dados. A testabilidade é fundamental para a natureza cientifica da pesquisa.

Na formulacdo das hipéteses, que a seguir se destacam na Tabela 1, pretendemos
contribuir para a integridade e a validade da pesquisa, garantindo que ela seja
conduzida de maneira sistematica e que os resultados possam ser interpretados de

forma significativa.

Tabela 1: Hip6teses

Hib6tese 1: A relacdo de confianca entre o cliente/ investidor e os atores do setor
pipotese 1. . N . L.
gera informacéo pertinente para alavancar o negécio.
iniEee o As marcas de luxo, do setor do imobiliario, constroem uma experiéncia
Unica para os clientes durante o processo de compra de imoveis
T O estilo de vida associado a marca do setor imobiliario de luxo impacta
dipotese 5. o .
as decisdes de compra do cliente.

Fonte: Elaboragao préprio

CAPITULO 4 — ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

No presente capitulo serdo apresentadas respostas e conclusdes segundo o

método qualitativo, especificado no capitulo 3.

4.1. Instrumento de Recolha de Dados

Este estudo decorrerd por meio de entrevistas exploratdrias, a especialistas,
semiestruturadas através de um guido preparado previamente, com o efeito pretendido
de “bola de neve”. O guido desenvolvido foi baseado em questbes que surgiram no
decorrer da elaboracdo do capitulo 1 e 2, agquando da revisdao da literatura,
relacionadas aos problemas mencionados no capitulo 3, com o propésito de sustentar
a andlise da informacédo obtida, bem como a discussdo dos resultados. Os tépicos
abordados, que intentam dar resposta as perguntas do presente estudo, regem-se por
cinco tonicas que se mostraram cruciais para o efeito. S8o estas: o mercado

imobiliario de alto luxo em Portugal; o cliente e consumo deste segmento; a
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negociacao imobilidria; a mediacado conforme o contexto e, finalmente, o marketing e o

branding aplicados.

Tabela 2: Proposta de Guido para Entrevista Exploratéria

Categorias Unidade de Contexto

1. Qual a conjuntura atual do mercado no
imobiliario de ultra luxo (acima dos 10
milhdes de euros), em Portugal?

2. Sabemos que a comunicagdo deste tipo
de iméveis é feita, muitas vezes, através
de uma rede, quem sao 0s personagens
desta rede? (Arquiteto, agente, banca,
mediador, pessoa de confianga, outro)

3. E de conhecimento geral que existe uma
forte aposta de outros paises neste
mercado em Portugal para exploracdo
turistica.

A aposta de portugueses no nosso pais,
neste tipo de investimento, é forte? Ou a
procura externa é muito superior?

4. Pela sua experiéncia, quais as principais
diferengas entre um investidor estrangeiro
e um investidor portugués?

Mercado Imobiliario de Alto Luxo em Portugal

1. Qual o perfl atual dos magnatas
portugueses no que respeita a compra de
imoveis de ultra luxo (acima de 10
milhdes de euros)? Quais as suas
ansiedades? (No seu caso, como se
identifica neste contexto)

2. Qual o retorno esperado por este publico?

3. Como investidor a titulo individual? Quais
as suas principais razdes pessoais?
(emocionais, escape, 2% habitacao,
rentabilizar as poupangas pessoais,

Cliente e Consumo outros)

4. Muitos destes imdveis sdo adquiridos por

via das herancas familiares.
A tendéncia é dar continuidade ao valor
patrimonial, ¢é transformar o seu
patriménio em negocio rentavel ou mais
facilmente recorrem a venda por razdes
distintas? (opiniao)

5. Quais as zonas em Portugal onde mais
investe?

6. Costuma envolver-se nestes negdcios ou
mantém-se informado e dono da decisdo?

Negociagéo Imobiliaria 1. Geralmente, como s&o usados os fundos
nestes investimentos?
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2. Que tipos de neg6cio sdo mais aliciantes
para investimentos desta envergadura?

3. Como investidor, a fiscalidade &
frequentemente um elemento a
considerar. Para quem compra estes
iméveis ou investe em projetos como
estes, quais o0s outros fatores que
poderao ser preocupantes?

1. Qual a pessoa mais influente dentro
destes grupos ou contexto? (Arquiteto,
agente, banca, mediador, pessoa de
confianga, outro)

2. Verificamos que o sigilo é tudo nestas
aquisicdes. Qual a sua importancia?

3. Na literatura, alguns autores defendem

Mediag&o Imobiliaria que, pessoas abonadas  pedem

informacdes sobre o0 que pretendem

comprar a especialistas, que podem
influenciar a sua decisdo, mas nédo pedem

conselhos quanto a compra. Atualmente e

em Portugal, acha que é realmente o que

se passa? Qual a importancia destes
especialistas neste tipo de negocio?

e Sabemos que o Marketing j4 ocupa a sua
funcdo neste mercado. Cada vez mais
presente ndo s6 na venda direta, mas
também na comunicacao e outros.

Quais sao os principais estimulos ou

Marketing & Branding taticas utilizadas para o persuadir na
compra destes imoveis?

e Por fim, em relacdo a identidade da
marca e a quem deseja abrir negdcio
relacionado com esta area, 0 que
aconselha? Qual a sua importancia?

Fonte: Elaboracéo prépria

4.2. Caracterizacdo dos Participantes Envolvidos na Investigacao

Apos a realizagédo teste no terreno das questdes de orientagdo descritas no
guido apresentado no capitulo anterior e, a confirmacdo de que todas as questdes
estivessem de acordo com o0s objetivos estipulados, seguiu-se a introducdo dos

participantes e a recolha de dados que fossem “ricos” sobre o fenébmeno estudado.

Como referem os autores Carmo & Ferreira (2008, p.236), “(...) uma rigorosa analise
de dados é fundamental em qualquer investigacdo e no caso de um estudo de caso

gualitativo o investigador devera proceder a andlise dos dados & medida que procede
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a sua recolha. O produto final € uma descrigéo “rica” e rigorosa do caso que constitui o
objeto de estudo”.

Nesta seccdo serdo apresentados os participantes considerada pertinente, do
tipo acidental, portanto, sujeita a aceitacdo de participagdo dos informadores.
Consideraram-se dois clientes do imobiliario de alto luxo e sete especialistas
portugueses no tema que se aborda. As entrevistas foram realizadas presencialmente
ou por videochamada, para que pudéssemos ver e escutar o informador, assim como
gerar a empatia necessaria. As entrevistas duraram cerca de 40 minutos no minimo a
2 horas. Foi um grupo de participantes de pequena escala visto ser um meio
demasiado restrito e conservador, apesar da falta de respostas ter sido muito inferior
as participacdes. Nao obstante, o grupo de participantes conseguido foi considerado
célebre para o efeito. Todas as entrevistas foram gravadas para garantir a sua
veracidade e transcritas como se pode verificar em anexo, a exce¢do de uma que foi

enviada por escrito, por indisponibilidade do especialista José Cardoso Botelho.

Posteriormente, os dados recolhidos serdo analisados de forma minuciosa,

para permitir a possibilidade de obter conclusdes pertinentes.

Figura 6: Sujeitos ligados as marcas de imobiliario de alto luxo.

Fonte: Elaboracéo propria

A tabela 3 permite verificar a composi¢cdo do grupo de participantes, onde
foram consideradas as especialidades ou ligacdes ao tema e, a zona do pais que
operam, para que houvessem relatos de varios pontos do pais. Para facilitar a
interpretacdo das tabelas que se seguem, a cada entrevistado foi atribuido um ndamero

sequencial de E1 a E9, devidamente identificados na tabela 3.

Ressalvo a identificacdo de um dos participantes que, por pedido do préprio, foi
mantido o anonimato. Trata-se de um cliente e investidor em imobiliario de alto luxo,
com vasto patrimonio em habitacfes, negoOcios e outros. Por esse motivo,

consideramos identifica-lo neste trabalho como Sujeito A.
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Tabela 3: Composi¢cdo da Amostra de Participantes

Nome N° Especialidade Localizagéo

i Diretor Executivo da |
José Cardoso Botelho E1l Vanguard Lisboa

Properties

Fundador CEO da
BLUG Group: )
Lourenco de Lucena E2 Design, Senses & Lisboa
Art e Perfumista
exclusivo

Arquiteto e Mestre

Joaquim Massena E3 em Re_staliro e Porto
Reabilitacdo do

Patrimoénio

CEO da Rui

- Rui Cavalheiro E4 Cavalheiro Matosinhos
Especialistas Imobiliaria (iméveis
de luxo)

Sdcio-gerente na

Jodo Paula Santos gs | Estoril Capital Algés
Partners (Diretor de

Investimento)

CEO da Solucdes
i . de Crédito )
José Carlos Amorim E6 (Consultor e Ponte de Lima
Intermediario de
crédito)

) . Diretora de )
Maria do Céu Sa Lima E7 Marketing na Ponte de Lima

Turihab

Sujeito A E8 Clientg ellr)vestidor Porto
(proprietério)

Clientes Proprietéario e

E9 Presidente da Ponte de Lima
Dire¢do da Turihab

Conde Engenheiro Francisco
Silva de Calheiros e Menezes

Fonte: Elaboracéo propria

4.3. Analise dos resultados das Entrevistas

“A analise de conteldo é uma técnica de tratamento de dados coletados, que
visa a interpretacdo de material de carater qualitativo, assegurando uma descricdo
objetiva, sisteméatica e com a rigueza manifesta no momento da coleta dos mesmos”
(Canastra et al., 2015, p.38).

Apesar das variadas técnicas possiveis para interpretacao de dados, a analise
de conteudo foi a escolha para a um melhor esclarecimento da informacao recolhida,
apos a realizacdo das entrevistas gravadas e transcritas. Como referem os autores
citados acima, realmente durante as entrevistas surgiu muita informag&o preciosa, a
todos os sentidos, no entanto o estudo deve ser objetivo, rigoroso e pertinente,
distribuido de forma sistematica pelos cinco parametros mencionados na tabela 2

(Mercado Imobiliario de Alto Luxo em Portugal; Cliente e Consumo; Negociacao
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Imobiliaria; Mediacdo Imobilidria; Marketing & Branding), juntamente com propostas
provenientes do trabalho de revisdo da literatura que, posteriormente dard nocao e

sentido ao estudo.

O objetivo estd em organizar a informacdo segundo os parametros definidos
em funcdo dos propdsitos da presente investigacao; classifica-la, segundo palavras-
chave relevantes provenientes da literatura estudada, permitindo o tratamento e a
devida interpretagéo dos elementos recolhidos minuciosamente, a fim de que se possa
obter conhecimento meritério relativamente a questéo e hipéteses formuladas. Quanto
a interpretagcdo dos dados recolhidos das entrevistas, esta foi efetuada com base nos
parametros e nas palavras-chave, definidos como relacionados aos conceitos
explorados na reviséo da literatura e que tornardo possivel colacionar os fundamentos
tedricos com a pergunta de investigacdo do presente estudo, “Como se devem as
marcas posicionar-se (diferenciar-se) no mercado portugués do imobiliario do alto

luxo?”, assim como com os objetivos identificados anteriormente.

Tabela 4: Categorias e Autores

Categorias Palavras/ frases-chave Autores

Estilo de vida; progresso; bens
como identidade; manifestacéo (Azevedo, 1988); (R. Ribeiro,

Mercado Imobiliario de Alto Luxo a_rtl’stic_a; Valore_s; I_u_xo; 2019); (Silva, 2014); (P. E.

em Portugal simbolismo e significados; Santos, 2023); (Stoop, 2015);
cultura de classe; espdlio (Aguiar, 2010); (Appleton, 2003);
herdado; ativos financeiros; (Castro, 2007); (Farinha, 2008).

rentabilidade.

(R. B. Ribeiro, 2010); (Castro,
2007); (Neves, 2011);
(Marketeer, 2019); (Barth, 2010);
(Solomon, 2009); (Bauman,
2007); (Bauman, 2008);
(Barbosa, 2008); (Carvalho,
2014); (R. B. Ribeiro, 2008);
(Baudrillard, 1995); (Lipovetsky &
Serroy, 2011); (Lipovetsky,
2007); (Bourdieu, 2011);
(Baudrillard, 1982); (De Moraes,
2019); (Rosa, 2010);
(Galhanone, 2005); (Witting et
al., 2018); (Carvalho, 2012);
(Cruz, 2011); (Ferro, 2023).

Maxima qualidade; estilo de vida;
comportamento; identidade do
consumidor; comunidade/grupo;
simbologia/capital simbolico;
pessoas influentes ou
recomendacgdes; marketing;
compensacao emotiva; consumo
como ativo de relacao; classe de
valores sociais; exclusividade;
cultura da tecnologia; consumo
pela disting&o social; culto pelas
marcas reconhecidas; restrito e
dispendioso; luxo como sentido
de estética para o consumidor.

Cliente e Consumo

Rentabilidade; experts no ramo;
exclusividade; padrdes sublimes;
investidores; fundos de
investimento setoriais; economia; | (Cagan, 2022);(P. E. Santos,
lucro; confianga dos 2023).

consumidores; investimento em
imobiliario; iméveis patrimoniais;
assertividade.

Negociagdo Imobiliaria
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Mediacao Imobiliaria

Fontes de confianga pessoais;
pericia e conhecimento; convivio
social; informag&o confidencial/
discrigéo; lideres de opiniéo;
marketing; marca ancestral;
distanciamento da concorréncia;
estilo de vida; nostalgia; relacbes
reais/ proximidade e atencao/
lealdade do cliente.

(Solomon, 2009); (Lindstrom,
2012); (Becker, 2019); (Graziosi,
2021).

Marketing & Branding

Gestéo estratégica;
comunicagao integrada; mente
do consumidor; atributos
tangiveis e intangiveis;
relacionamento; reconhecimento
da marca; estilo de vida;
seducdo/ inovagado/ performance;
nostalgia; brand equity; arte;
exclusividade/ autenticidade/
intemporalidade; conexdes
intensas; proposta de valor;
fieldade/ reputacao/ qualidade;
materialidade/ entidade/ cultura
universal; autodefinicdo/
consciencializacdo; marketing.

(Kotler & Keller, 2009);
(Galhanone, 2005); (Rosa,
2010); (Lipovetsky & Serroy,
2011); (Kapferer, 2012); (De
Moraes, 2019); (Aaker, 2023);
(Solomon, 2009); (Aaker, 2010);
(Zozzoli, 2015); (R. B. Ribeiro,
2014); (Kwon, 2023); (Kapferer &
Bastien, 2012); (Perez, 2007);
(Vasquez, 2006); (Azize et al.,
2012); (Carvalho, 2012);
(Oliveira, 2023); (Svraki¢ &
Arslanagi¢-Kalajdzi¢, 2023).

Fonte: Elaboracéo propria

Seguidamente, cada parametro serd analisado individualmente, de forma a

confrontar o que foi mencionado pelos entrevistados e toda a teoria apresentada

anteriormente.

4.3.1. Mercado Imobiliario de Alto Luxo em Portugal

Tabela 5: Mercado Imobiliario de Alto Luxo em Portugal

) Palavras/ .
Categoria frases Autores Entrevistas
chave
. “(...) em termos de promoc¢ao imobiliaria, é ainda
Estilo de ! o PR A ,
vida: praticamente inexistente.” E1; “(...) o mercado esta
0 ’resso mais maduro e, portanto, tem mais estratos ou tem
prog ' mais layers de interesse e de procura, (...)" E2;
bens como p A .
. . 8 Temos a tendéncia a pensar que se vendeu muito
identidade; R« .
. ~ . porque se vendeu a estrangeiros.” E6; “O luxo esta
manifestacd | (Azevedo, 1988); ; AR SRS
L e . | associado também a exuberancia e a
o artistica; (R. Ribeiro, 2019); S - . R .
) ; : exteriorizagdo de riqueza, (...) patriménio material,
valores; (Silva, 2014); (P. ) . )
Mercado . . no caso das casas que esta associado também a
o luxo; E. Santos, 2023); A . ..
Imobiliario de . . ) um patriménio imaterial, (...)” E9; “As pessoas
simbolismo e | (Stoop, 2015); ~ : P
Alto Luxo em S ) . . guerem mostrar que estédo a viver num sitio
significados; | (Aguiar, 2010); o .
Portugal ) fabuloso, (...) claro que ai é luxo e tudo o que ha
cultura de (Appleton, 2003); . . :
) ) de luxo, tudo robotizado e etc. (...) A nivel regional
classe; (Castro, 2007); ) X . ~ .
- . ainda é dominado por portugueses. (...) Sao coisas
espalio (Farinha, 2008). A w Q. « L
. que vém do ego.” E8; “Contudo a maioria dos
herdado; . A N . .
ativos donos ainda é portugués.” E9 “(...) as coisas
. . transformaram-se e, aquela riqueza dos
financeiros; . , .
- ornamentos, daquilo que é a arte (...), tudo isso
rentabilidade ) . )
mudou (...), com esta diversidade de interesses
(...).” E3; “(...) maior conhecimento local e na forma
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de se fazer negécio em Portugal, o que leva a que
o portugués raramente use (...) assessor ou
advogado, (...) o estrangeiro no minimo utiliza um
advogado.” E5.

Fonte: Elaboracéo propria

O contexto do mercado imobiliario de alto luxo em Portugal manifesta-se

nalguns pontos de vista, com dimensfes muito aproximadas. De acordo com a Tabela

5, poderd verificar-se que autores e entrevistados mostram visées e opinides

semelhantes.

4.3.2. Cliente e Consumo — Imobiliario de Alto Luxo

Tabela 6: Cliente e Consumo

Palavras/ frases

Categoria Autores Entrevistas
J h
chave
“(...) empresarios de sucesso ou pessoas
bem-sucedidas (...) em atividades de capital
de risco, private equity, banca de
investimento, (...). (...) procuram produtos
exclusivos e diferenciados com potencial de
. . . valorizacao futura.” E1; “(...) ha quem
g/lsagl((l)n:ji?/?gg.dade, (R. B. Ribeiro, decida uma compra por uma questéo de
com ortameﬁtO' 2010); (Castro, status, outros para usufruto e (...) realizar
idengdade do ' 2007); (Neves, algumas operagdes de charme (...).” E1;
consumidor: 2011); (Marketeer, | “Quem tem ndo gosta de mostrar que tem, a
comunidadé/ . 2019); (Barth, N30 ser 0s NOVos ricos. (...) procuram
simbolo ia/ce? itgl ' | 2010); (Solomon, experiéncias exclusivas, aquilo que o
simbélic%‘ es%oas 2009); (Bauman, dinheiro ndo compra.” E2; “(...) outros perfis
influentes’ c[))u 2007); (Bauman, de pessoas (...), que para elas o mais
recomendacies: 2008); (Barbosa, importante € o preco das coisas, € 0 custo
marketing: GOes, 2008); (Carvalho, | do dinheiro.” E2; “(...) o mais importante
com ens% 50 2014); (R. B. aqui é a exclusividade, é o acesso a algo
emo?iva' cgnsumo Ribeiro, 2008); gue outros ndo tém, a experiéncia que se
como ativo de (Baudrillard, proporciona, embora esta em si seja um
Cliente e relacio: classe de 1995); (Lipovetsky | retorno.” E2; “(...) os projetos e os contactos
Consumo §a0; & Serroy, 2011); sdo sempre feitos comigo (...), alguém a um

valores sociais;
exclusividade;
cultura da
tecnologia;
consumo pela
distin¢do social;
culto pelas marcas
reconhecidas;
rentabilidade;
restrito e
dispendioso; luxo
como sentido de
estética para o
consumidor.

(Lipovetsky,
2007); (Bourdieu,
2011);
(Baudrillard,
1982); (De
Moraes, 2019);
(Rosa, 2010);
(Galhanone,
2005); (Witting et
al., 2018);
(Carvalho, 2012);
(Cruz, 2011);
(Ferro, 2023).

nivel de decisdo chave (...).” E2; *(...)
mercado, no de habitagdo nova (...)
compram com a finalidade de ganhar
dinheiro (...).” E4; “E um meio muito fechado
e ninguém quer falar.” E9; “(...) situagdes
(...) tnicas (...) eu ter nascido aqui nesta
casa (...) sempre foi um referencial da
freguesia e a familia também, (...). Essa
relagdo biunivoca (...).” E9; “(...) essa
atitude sempre existiu na minha maneira de
estar na vida (...).” E9; “(...) refugio de
investimento, (...).” E9; “As pessoas
envolvem-se, sim” E9; “Eu vou investindo.
(-..) nunca gostei de ter dinheiro em bancos
e como gosto de recuperacdes, de obras, de
interiores e, de recuperar 0 que eram coisas
lindas e sentir, (...) se um dia tiver de ser ou
achar (...) vendo com um lucro enorme (...)
fui pela oportunidade de negdcio.” E8; “(...)
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emocao antiga, que gostariam de ter tido
(...) aquilo era inacessivel.” E8; “(...)
mostrar posigdo social, (...) anseia pela
notoriedade.” E8; “(...) emocéo, e é
daquelas conquistas (...). (...) refiro-me &
minha vivéncia de sempre.” E8; (...) & criar
uma experiéncia que tem de ser assumida
(...).” E8; “Continua a haver uma separagéo
social muito grande, (...)" E3; %(...) ter
respeito pela meméaria.” E3; “Tipicamente,
este é um portugués que compra casa para
si, (...) qualificado.”E5; “(...) ha aqueles que
guerem patriménio financeiro liquido, e
outros que transformam o dinheiro em
imoéveis que, ou tém rentabilidade ou entdo
sdo para colocar no mercado (...) a valores
superiores.” E6; “(...) ha um minimo de
retorno para ser um investimento atrativo,
(...) EB; “(...) investidores deste género tém
as suas relagbes na compra, (...) alguém
com quem se relacionam, (...).” E6

Fonte: Elaboracéo propria

Conforme a Tabela 6, é percetivel que tracar o perfil do cliente de imobiliario de

alto luxo em Portugal e as suas preferéncias de atuacdo neste setor ndo é

completamente

linear.

Ha divergéncias nas opinides quer

entre autores e

entrevistados, quer nas perspetivas dos entrevistados entre si, talvez por se tratar do

cliente podera ser um assunto subjetivo e sensivel.

4.3.3. Negociagdo Imobiliaria

Tabela 7: Negociag&o Imobiliaria

Palavras/
Categoria frases Autores Entrevistas
chave
“Nos segmentos altos, normalmente, ndo ha
Rentabilidade; recurso a financiamento.” E1; “(...) nunca tive
experts no nenhum caso destes concretamente.” E4; “(...) as
ramo; pessoas procuram coisas seguras, preferem pagar
exclusividade; mais (...). Mas optam mais por aqueles que sédo
padrdes unicos.” E4; “Nao ha muitos financiamentos para o
sublimes; turismo de habitagdo.” E7; “Turismo, vinho e a
investidores; castanha numa proporcao pequena porque é um
fundos de mini fundo.” E9; “(...) é para capitalizar, dando
Negociaco inves_tir_n.ento (Cagan, 2022);(P. rentabil?d@de aos acionistas, com tL_Jrismo, aluguer
Imobiliaria setoriais; E. Santos, 2023). dg escritorios e, agora com esta coisa dos
economia; ! némadas (...)" E8; “Esta tudo por explorar.” E8; “O
lucro; mediador trata de tudo geralmente (...),” E8; “(...)
confianca dos funciona é somente o bom senso do investidor, a
clientes; sensibilidade do investidor perante a situagéo (...)"

investimento
em imobiliario;
imoéveis
patrimoniais;
assertividade.

E3; %(...) alguns fundos, isso tem-me acontecido
também, mas nunca vi em casas desses
segmentos muito altos, (...)" E5; “O imobiliario é
seguramente uma das principais alavancas do
crescimento da riqgueza em Portugal.” EG6; “(...)
investem no mercado de capitais, (...) refugiam-se
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muito no imobiliario de forma a alavancar
rendimentos.” E6; “(...) com caracteristicas
exclusivas.” E6.

Fonte: Elaboracéo propria

Relativamente a Tabela 7, a negociacdo imobilidria de alto luxo esta mais

centrada em conceitos e visdes que ambos, os dois grupos, parecem estar de acordo.

Pode observar-se um equilibrio de pontos de vista que correspondem entre si e que,

reforcam o exercicio das palavras e frases chave, coincidindo em peso.

4.3.4. Mediagao Imobiliaria

Tabela 8: Mediacdo Imobilidria

Categoria Palavras/ Autores Entrevistas
frases chave
“(...) depende da pessoa. Alguns porque néo
N guerem mostrar que tém dinheiro, (...) ndo tém
f(l)gr;:]!ic;r:‘ggtes de necessidade; de se mostrar, (...). No i.mobiliério (-..)
pessoais; quem tem d|nhe|,ro, tem.” E2; “O m_ed_lador, sem
pericia e, davida algu_ma, é a ferramenta mais |mporEante
conhecimento: num negéqlo destes, (...)” F4; “(...) aqui ndo ha
convivio sociai' grande sigilo porque eINes tém de abr_lr_o jogo todo.
informacao ' Sigilo para fPra ndo, ndo vamos part,lmpa,r nada
confidencial/ para fc3ra, nao podemos.” E4; “O |moyel é das
discricao: (Solomon s[tuag_oes mais seguras (...) para aphgar_o
lideres d’e 2009); ! Q|nhe|ro." E8; “Ha uma rede_ para profissional de
Mediagéo opiniéo; (Linds’trom |nf0|.'mgdor§s, (-..) néo precisam de ser .
Imobiliaria marketi,ng' 2012): (Be(’:ker proflssmn_als. (...) uma rede de pessoas influentes,
marca an(;estral' 2019)Z (Grazioéi que convwem de uma forma mais préxima com uns
distanciamento ! 2021)’ e que comunicam com outr_os (..;).” EE_B; “Para_a
da concorréncia: ) minha Qemsao, penso que !st'o sdo coisas mmtoﬂ
estilo de vida: ' pessoais. '(...) E este§ negoécios assim ge luxo séo
nostalgia; ' mais ao n_|vel _da cqnﬂang_:a.” ES8; “(...) ndo querem
relagdes ,reais/ falar de dinheiro, sé nos interessa a emogao." ES;
proximidade e “(...) ser tuc_io tratado, negociado e etc., via
atencao; advggado, isso gcopteqe.” E5; “Normalmente, em
Iealdadé do negécio d_e r_nedlagao h& documentos de _
cliente confidencialidade e memorados de entendimento
’ que tém de ser assinados. (...) s&o compromissos
(...)." E6.
Fonte: Elaboracao propria
Mais uma vez, podera ser observada concordancia entre ambas as partes na
Tabela 8, no que concerne a Mediagdo Imobiliaria. Inclusive, note-se uma

predominancia em certos testemunhos entrevistados, que coadunam entre si.
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4.3.5. Marketing & Branding

Tabela 9: Marketing & Branding

Categoria Palavras/ Autores Entrevistas
frases chave
“(...) tudo tem a ver com a harmonizacgdo e com a
sincronia de todos os touchpoints da experiéncia
baterem certo (...), interagéo do cliente com a
marca e com o proéprio projeto, (...). Tudo isto,
todos estes touchpoints tém de estar alinhados
com a mesma ambig&o que é a proporcionar uma
experiéncia que seja marcante, exclusiva, Unica e
Gestio memoravel. No_ Iundo,}é isso que se pret_ende com
estratégica; qualquer experiéncia é que marque, € criar um
comunicagéo momento e uma memoaria pqsmva daq'uele .
inteligente: (Kotler & Keller, momento._” E2; “Umg marca ja conhecida funqlona
mente do ’ 2009); bem, funciona por si s6. Mas para ser conh_emda
consumidor: (Galhanone, ela tem dg ser bem criada e bem estabelec@a e ter
atributos ' 2005); (Rosa, algu_ns_ cuidados.” E4;~ “...) n_éo fazemos muita
tangiveis e 20_10); publ!c!dade porque ndo precisamos de fazer X
intangiveis; (Lipovetsky & publicidade. .(...)’E4; “Prlmelro sab(’arem o que .tem.
relacionam,entO' Serroy, 2011); (...)O brandlng € uma coisa que s6 vem dgpqls.
reconhecimentc; (Kapferer, (...) sgber quais as expectativas. (...) er0|s éo
da marca: estilo 2012); (De “keep it simple”, porque tendemos muito a
de vida: ’ Moraes, 2019); com.pllca.r e a estruturar (...). (...) rgfere ao prodyto
sedugé;)/ (Aaker, 2023); ea |den’t|C!aclie que querem trapsmltlr (...) o sentido
inovacao/ (Solomon, Qe que € anico e_de que & guAten_tlco_, promover que
_ performance; 2009); (Aaker,_ € uma experiéncia e uma vivéncia, isto tem de
Marketing & nostalgia: brénd 2010); (Zozzoli, estar nos valores (...).” E7; “Tem de ser apelativa,
Branding equity'gar,te' 2015); (R. B. (...) ser simples. (...) deve refletir a tipologia
exclus’ividaae/ Ribeiro, 2014); daquilo que queremos \(ender ()~ Tem de ser bem
autenticidade/ (Kwon, 2023); estudado. (...) a~S|mpI|C|dadelé méae da belgza (...
intemporalidade: (Kap_ferer & E9; “Agho que nao ha marketing feito para isto. E
conexdes ' | Bastien, 2012); um meio “encapotado”._Néo surge numa revista
intensas- (Pgrez, 2007); (...), ndo é uma comunlcagéq em massa, (...) &
proposta‘ de (Vasquez,_ comecar a despertar a emogéo ancestral na .
valor: fieldade/ 2006); (Azize et | pessoa (...). E dar a conhecer p~elos mesmos meios
reput,agéo/ al., 2012); de nobreza, porque a pessoa ndo quer uma coisa
qualidade; (Carvalho, vulgar. (...) basta um comentario num jantar. (...)"

materialidade/
entidade/ cultura
universal;
autodefinicao/
consciencializag
ao; marketing.

2012); (Qliveira,
2023); (Svraki¢
& Arslanagi¢-

Kalajdi¢, 2023).

E8; “uma marca que queira entrar nisto tem de ser
um “anjo” que vem ajudar a resolver. (...) sdo
pessoas que ficam muito céticos e, por isso tem
muito a ver com o impacto, (...) de inicio tem de se
ter as condicdes todas, ter a postura da “onda”
destas pessoas por serem mais acatadas (...).” ES;
“A marca é fundamental. Desde que a marca tenha
todo o sentido e toda a verdade (...) E3; “Quem se
quiser direcionar a um segmento exclusivo alto tem
de ter um marketing muito personalizado, muito
focado na pessoa. (personalizar um bocado a
oferta. (...) Definir estratégias que se identifiquem
com o publico-alvo e, sobretudo, onde querem
chegar.” E6.

Fonte: Elaboracéo propria

De uma forma geral, na categoria de marketing e branding representada na

tabela anterior, assiste-se a uma divergéncia muito discreta em alguns pareceres
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prestados. Provavelmente relacionada ao mesmo fenémeno observado anteriormente,

na Tabela 6, referente ao cliente e ao consumo.

4.4. Discussao de Dados, Cruzamento de Revisao da Literatura com 0s
Dados das Entrevistas

A Tabela 5 representa a analise de conteldo que diz respeito a categoria
Mercado Imobiliario de Alto Luxo em Portugal, considerando as diferentes fontes de
dados (autores e entrevistas) foi possivel compreender que, o contexto deste setor
parece ainda muito reservado e, consequentemente, desconhecido e desorganizado,
no sentido oficial. Talvez pela falta de estudos mais abrangentes neste contexto
(Appleton, 2003) e, principalmente por uma postura mais ponderada e conservadora
(Aguiar, 2010), o contexto “(...) em termos de promocao imobiliaria, € ainda
praticamente inexistente.” E1, contudo “(...) o mercado esta mais maduro e, portanto,
tem mais estratos ou tem mais layers de interesse e de procura, (...)” E2, mas néo
para clientes do alto luxo, considerados neste estudo, como veremos adiante.
Observa-se que este tipo de riqueza podera estar ligada, mediante diversos critérios,
ao aumento dos bens herdados (Castro, 2007), assim como a uma tendéncia de busca
por viver experiéncias emocionais (Solomon, 2009) ou “(...) a exuberéncia e a
exteriorizagéo de riqueza, (...)” E9, porque de certo modo “as pessoas querem mostrar
que estdo a viver num sitio fabuloso, (...)” E8. Claro estad que, no que concerne aos
imoveis de alto luxo, além do patriménio material, tera também a ver com o “(...)
patrimonio imaterial, (...)” E9. Contudo, parece surgir uma nova tendéncia na
economia nacional que continua a aumentar, tracada pela procura de estrangeiros
deste tipo de negécio em Portugal (R. Ribeiro, 2019) visto que, 0 pais cumpre com 0S
requisitos procurados por este publico, tornando-se competitivo com outros neste
setor, tais como Espanha, Italia ou Estados Unidos (P. E. Santos, 2023). No entanto,
segundo os entrevistados, o testemunho de “campo” altera-se. A procura de negocios
em Portugal de alto luxo por parte de estrangeiros podera estar a aumentar, mas,
“contudo, a maioria dos donos ainda é portugués.” E7, podera haver a “(...) tendéncia
a pensar que se vendeu muito porque se vendeu a estrangeiros” E6, mas parece
ainda prevalecer o investimento portugués por haver “(...) maior conhecimento local e

na forma de se fazer negécios em Portugal, (...)” 0 processo tornar-se-a mais seguro.

Conforme a Tabela 6, Cliente e Consumo, “continua a haver uma separag¢ao social
muito grande, (...)" E3 e, segundo a literatura, dificilmente se define classe social

independentemente das suas posses numa andlise relacional (Bourdieu, 2011). Todas
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as relacdes sociais resultam de tendéncias subjetivas, buscam estimulos, prestigio,
sendo que estas, sdo convivéncias entre condicfes e estatuto social, onde as pessoas
podem exprimir-se (Bourdieu, 2007), deste modo referem as entrevistados “(...)
mostrar posig¢ao social, (...) anseia pela notoriedade.” E8. Estas subjetividades surgem
por uma tomada de consciéncia de um sistema composto por signos e provas, com
uma materializacdo representada por meio de objetos, valores, atitudes e termos
verbais muito préprios de uma estrutura concreta (Bourdieu, 2007), assim “(...) ha
guem decida uma compra por uma questdo de status, outros para usufruto e (...)
realizar algumas operagdes de charme (...).” E1, atitudes fruto das relacdes sociais de
onde parte a diferenciacdo de status “(...) essa relagdo biunivoca (...) essa atitude
sempre existiu na minha maneira de estar na vida (...).” E9. Mesmo assim, para ser
vista ou ndo, a pratica do consumo funciona sempre como “sinal distintivo” por

reconhecimento, aprovado e legitimo (Bourdieu, 2011).

Em conformidade, aos dias de hoje, alguns autores referem que comprar passou a
ser um ato medido pela rentabilidade e performance, exibidos hoje como nunca antes,
sem qualquer transtorno das atencdes dos media (Lipovetsky & Serroy, 2011) e,
assim, o estudo indica-nos que os portugueses identificam-se como sendo ‘(...)
empresarios de sucesso ou pessoas bem-sucedidas (...) E1, “tipicamente, este € um
portugués que compra casa para si, (...) qualificado.”E5, que (...) procuram produtos
exclusivos e diferenciados com potencial de valorizagdo futura.” E1, no entanto, a
literatura refere que, o tipo de produtos ou servicos que se consomem, definem a
identidade que cada um comunica a sociedade e que, de certo modo, o define numa
classe especifica de pessoas com quem deseja identificar-se (Solomon, 2009). A
burguesia portuguesa continua muito forte na sua percecao de classe, estd demasiado
enraizado num controlo de recursos de varias dimensdes, como é o caso da economia
ou da politica (Lopes et al., 2017) e, segundo os entrevistados, “é um meio muito
fechado e ninguém quer falar.” E9, ao contrario do que nos dizem os autores, “quem
tem nao gosta de mostrar que tem, a ndo ser os novos ricos. (...) procuram
experiéncias exclusivas, aquilo que o dinheiro ndo compra.” E2, “(...) outros perfis de
pessoas (...), que para elas o mais importante € o prego das coisas, € o custo do
dinheiro.” E2. Caracterizam-se por serem individuos com idade inferior aos 55 anos,
profissionalmente ativos, com familia descendente e que prefere habitar o mais
proximo que possivel dos centros urbanos e com o privilégio de ter vista para o mar
(Cligen, 2023).

Uma das referéncias defende que, é errado relacionar o luxo somente a burguesia

atual, uma vez que o critério de luxo esta muito relativizado ao entendimento de cada
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um, em conformidade com o seu poder de compra e idade (De Moraes, 2019) e que o
luxo nada tem a ver com ldgica racional, mas sim com o extraordinario, exclusivo e
emocional, com o sentido de recompensa e reconhecimento, sendo que estes sao
desejos que o consumidor de luxo buscar satisfazer; é o retorno minimo esperado por
estes (Rosa, 2010), isto porgue o luxo esta associado a autoexpressao (Witting et al.,
2018). Durante as entrevistas podemos verificar este fendbmeno com alguma clareza,
“(...) fui pela oportunidade de negdcio.” ES8; “(...) emogao antiga, que gostariam de ter
tido (...) aquilo era inacessivel.” E8; “(...) emocao, e é daquelas conquistas (...). (...)
refiro-me a minha vivéncia de sempre.” E8, também “(...) o mais importante aqui é a
exclusividade, é o acesso a algo que outros ndo tém, a experiéncia que se
proporciona, embora esta em si seja um retorno.” E2, “(...) ter respeito pela memoria.”
E3. Compreendemos que, nos ultimos anos o preco dos imoéveis em Portugal tem
vindo a aumentar, para o dobro, assim como o diferencial entre pregos e rendimentos
gue acompanha o mesmo crescimento, contudo a procura pelos clientes de alto luxo
pelo investimento em imoveis continua a crescer (Cligen, 2023), assim concordam 0s
entrevistados, “(...) mercado, no de habitagcdo nova (...) compram com a finalidade de
ganhar dinheiro (...).” E4 “(...) refugio de investimento, (...).” E9; “As pessoas
envolvem-se, sim” E9; “Eu vou investindo. (...) nunca gostei de ter dinheiro em bancos
e como gosto de recuperacgdes, de obras, de interiores e, de recuperar o que eram
coisas lindas e sentir, (...) se um dia tiver de ser ou achar (...) vendo com um lucro
enorme.” E8; “(...) é criar uma experiéncia que tem de ser assumida (...).” E8; “(...) ha
agueles que guerem patriménio financeiro liquido, e outros que transformam o dinheiro
em imoveis que, ou tém rentabilidade ou entdo sé&o para colocar no mercado (...) a
valores superiores.” E6; “(...) ha um minimo de retorno para ser um investimento
atrativo, (...)” E6; “(...) investidores deste género tém as suas relagdes na compra, (...)

alguém com quem se relacionam, (...).” E6.

Na Tabela 7 (Negociacdo Imobiliaria), observa-se que os autores mencionam que
o imobiliario € uma das formas de multiplicar um investimento monetario (Cagan,
2022), iméveis como estes de alto luxo sdo estudados e projetados para 0 negocio
porque garantem rentabilidade e, por certo, agregam outros tipos de proveitos que
prometem ser elemento de estudo para um futuro aproximado (P. E. Santos, 2023),
pelo que “nos segmentos altos, normalmente, ndo ha recurso a financiamento.” E1
como nos indicam as entrevistas, “(...) as pessoas procuram coisas seguras, preferem
pagar mais (...). Mas optam mais por aqueles que s&o Unicos.” E4. E um setor com
capacidade de reativar uma economia em baixa e de a recuperar, uma vez que

engloba mais do que uma industria (Cagan, 2022), o que se pode também confirmar
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pelas entrevistas, “(...) o imobilidrio € seguramente uma das principais alavancas do
crescimento da riqueza em Portugal.” E6, “(...) esta tudo por explorar’ E8. A forma
comum de conseguir um lucro mais alto € através da venda de imdveis patrimoniais
mais antigos, em estado degradado, assumindo a reconstrucdo destas. Ndo € uma
tatica acessivel a todos os investidores, no entanto € a mais lucrativa no mundo do
imobiliario (Cagan, 2022), como confirma E3, “(...) funciona é somente o bom senso
do investidor, a sensibilidade do investidor perante a situagdo (...)", mesmo que, para
serem assertivos, tenham de recorrer a especialistas na area (Cagan, 2022), como

nos indica E8, “O mediador trata de tudo geralmente (...).” E8.

Pelas entrevistas entende-se que, mesmo que 0s valores variem favoravelmente
ou nao, o potencial lucrativo existe sempre, necessita sim de perceber qual o melhor
negdcio (Cagan, 2022), quando nos referem que um negdcio aliciante “(...) é para
capitalizar, dando rentabilidade aos acionistas, com turismo, aluguer de escritérios e,
agora com esta coisa dos ndmadas (...)” E8; “(...) investem no mercado de capitais,
(...) refugiam-se muito no imobiliario de forma a alavancar rendimentos.” E6; “(...) com

caracteristicas exclusivas.” E6.

Considerando a Tabela 8 (Mediagédo Imobilidria), os autores referem que existe
uma forte procura da parte dos consumidores por informacdes entre fontes de
confianca pessoais, escolhidas ponderadamente, sobre certas aquisigcbes (Solomon,
2009) e, segundo as entrevistas, “ha uma rede para profissional de informadores, (...)
nao precisam de ser profissionais. (...) uma rede de pessoas influentes, que convivem
de uma forma mais préxima com uns e que comunicam com outros (...).” E8. Esta
partiiha da-se muitas vezes em circunstancias de convivio social, ndo tanto em
contextos demasiado formais. Nalguns casos, esta informagdo comercial é
confidencial e deve ser mantida com discricdo e confidéncia aquando de certos
interesses a mais valias, mas de um modo geral séo lideres de opinido e especialistas
de mercado (Solomon, 2009), “o mediador, sem duvida alguma, é a ferramenta mais
importante num negdcio destes, (...)" refere E4, “para a minha deciséo, penso que isto
sdo coisas muito pessoais. (...) E estes negdcios assim de luxo sdo mais ao nivel da
confianga.”, reforca E8. Também pode surgir “(...) tudo tratado, negociado e etc., via

advogado, isso acontece.” E5 e, E6 complementa esta informacdo dizendo que
“‘normalmente, em negodcio de mediacdo ha documentos de confidencialidade e

memorados de entendimento que tém de ser assinados. (...) s&o compromissos (...).”.

Também € mencionado através das entrevistas que clientes do alto luxo “(...)

nao querem falar de dinheiro, s6 nos interessa a emogao.” E8 e, quanto a este facto
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Lindstrom (2012) diz-nos que a nostalgia gera felicidade ao nosso estado de espirito
uma vez que a nossa mente esta configurada para buscar memarias positivas, com
nocdo mais otimista hoje do que no momento em que foram vividas e que 0s
especialistas em marketing utilizam este conhecimento para construir estratégias de
sucesso para venda nos dias de hoje, através de referéncias positivas do passado,
com intuito também de reforcar a marca ancestral para que seja vista como segura e
com confianga. Um dos objetivos das marcas € o de ter o “momento” para oferecer
aos seus clientes, em prol do seu destaque no mercado e aumentando a sua distancia
em relacdo a concorréncia. Neste sentido, Becker (2019) acrescenta que o facto de os
clientes visualizarem profundamente o estilo de vida que desejam, é seriamente
benéfico para uma mentalidade totalmente orientada em prol dos resultados das
marcas. Compreendemos que, se um negécio for comandado somente por relacdes
transacionais, os clientes saberdo e podem pensar que para a marca sé importa o
lucro. E preciso que esta consiga estabelecer uma relacdo em prol da lealdade do
consumidor. S6 assim a marca conquista clientes duradouros ao invés de apenas uma

Unica transacao (Graziosi, 2021).

Por fim, a Tabela 9 (Marketing e Branding), observamos que hoje, 0 luxo
transformou-se numas das fontes mais consideraveis da nossa economia a gerar
quantias de dinheiro significativas a nivel global. As marcas deste segmento
demandam todo um trabalho em prol de um posicionamento forte e assertivo,
estratégias de marketing diferenciadoras e um upgrade continuo sem que se perca a
sua esséncia (Galhanone, 2005), onde a marca oferece um mundo imaginario, com
valores muito proprios e uma série de realiza¢des sensoriais especificas e exclusivas
(Rosa, 2010). Na visdo do especialista E2, estas realizacdes “(...) tudo tem a ver com
a harmonizacdo e com a sincronia de todos os touchpoints da experiéncia baterem
certo (...), interagdo do cliente com a marca e com o préprio projeto, (...). Tudo isto,
todos estes touchpoints tém de estar alinhados com a mesma ambicdo que é a
proporcionar uma experiéncia que seja marcante, exclusiva, Unica e memoravel. No
fundo, é isso que se pretende com qualquer experiéncia € que marque, é criar um
momento e uma memoria positiva daquele momento.” E2, mesmo assim tenhamos em
conta que, segundo o entrevistado E8, neste segmento “acho que ndo ha marketing
feito para isto. E um meio “encapotado”’. Ndo surge numa revista (...), ndo € uma
comunicagdo em massa, (...) € comegar a despertar a emogao ancestral na pessoa
(...). E dar a conhecer pelos mesmos meios de nobreza, porque a pessoa nio quer
uma coisa vulgar. (...) basta um comentario num jantar. (...), uma marca que queira

entrar nisto tem de ser um “anjo” que vem ajudar a resolver. (...) sdo pessoas que
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ficam muito céticos e, por isso tem muito a ver com o impacto, (...) de inicio tem de se
ter as condigbes todas, ter a postura da “onda” destas pessoas por serem mais
acatadas (...).”, porque “quem se quiser direcionar a um segmento exclusivo alto tem
de ter um marketing muito personalizado, muito focado na pessoa, personalizar um
bocado a oferta. (...) Definir estratégias que se identifiguem com o publico-alvo e,

sobretudo, onde querem chegar.” EG.

Kapferer & Bastien (2012) menciona que as sociedades de hoje procuram
associar um sentido ao consumo que praticam e que, somente uma marca que
acresce valor a um bem ou produto e que trabalha o storytelling sobre os seus
consumidores ou que localizam o consumo destes numa hierarquia de valores nao
tangiveis, podera efetivamente dar essa esséncia. Para que as marcas consigam
diferenciar-se, aos olhos dos seus clientes ou potenciais clientes, tém de compreender
que a concorréncia de valores é tao real quanto a prépria concorréncia pelo mercado,
“uma marca ja conhecida funciona bem, funciona por si s6. Mas para ser conhecida
ela tem de ser bem criada e bem estabelecida e ter alguns cuidados.” E4. Aaker
(2023) menciona que o branding ndo devera ser uma estratégia por impulso, pelo que,
segundo os especialistas “o branding € uma coisa que s6 vem depois. (...) saber quais
as expectativas. (...) depois & o “keep it simple”, porque tendemos muito a complicar e
a estruturar (...). (...) refere ao produto e a identidade que querem transmitir (...) o
sentido de que é Unico e de que é auténtico, promover que é uma experiéncia e uma
vivéncia, isto tem de estar nos valores (...).” E7, “tem de ser apelativa, (...) ser
simples. (...) deve refletir a tipologia daquilo que queremos vender (...). Tem de ser
bem estudado. (...) a simplicidade é mae da beleza (...)” E9. Para (Aaker, 2010) a
identidade de uma marca compreende uma mescla de associagbes mentais
especificas que os profissionais de marketing desejam criar ou reter, que formam a
representatividade da marca e compreendem uma promessa aos seus clientes, pela
parte da empresa. No fundo, a forma como deseja que a marca seja percebida. De
Moraes (2019) acrescenta que, é frequente os consumidores, inclusive, construirem o
seu proprio estilo e identidade, baseando-se nos valores e personalidade das marcas
que mais admiram. Acrescenta que, a longa existéncia de uma marca permite que o
valor da mesma exista, assim como o seu tradicionalismo e historia, contribuindo para
admiracdo do seu publico, “a marca é fundamental. Desde que a marca tenha todo o
sentido e toda a verdade (...) E3. Segundo Aaker (2010), a equidade traz beneficios
ndo s6 a marca como também a empresa, porque envolve os clientes de forma a que
estes se sintam parte da marca. Kotler & Keller (2009) referem a importancia do brand

equity, como uma analise etérea e subjetiva feita pelo cliente sobre uma marca,
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segundo uma consciencializacdo de marca e da sua ética, que determinam a postura
do sujeito quanto a esta em conjunto com as ferramentas do marketing tatico na
comunicacéo de valor. Podemos entdo observar que autores, e entrevistados tém, no
geral, uma proximidade de opinides e pontos de vista em relacdo a esta categoria, um
dos pontos mais importantes na elaboracdo deste estudo, uma vez que nos da uma

realidade muito prépria.

Todo este cruzamento de dados recolhidos foi considerado extremamente positivo,

no sentido de produzir conhecimento valido para a academia e para a gestao.

4.4.1. Aplicacdo do Modelo de Brand Equity de Aaker (1991)

A fim de perceber o valor das marcas de imobiliario de alto luxo em Portugal,
optou-se pelo modelo teérico de Aarker (1991), onde as suas dimensfes foram
validadas ou nao, pelos testemunhos dos especialistas. Cumpriu-se na integra a

abordagem as cinco categorias do modelo e respetivos atributos.

Tabela 10: Brand Equity Marca de Imobiliario de Alto Luxo em Portugal

Especialistas El E2 E3 E4 E5 E6 E7

Conformidade com
os valores -
pessoais
Comprometimento
com a marca
Interdependéncia
com a marca
Lealdade [ confianca - -
Beneficios auto-
expressao
Relacionamento
Marca e Cliente
Identidade -

Valor da marca -

Consciéncia da
marca
Reconhecimento
da marca

Notoriedade | Lembrancada - - -
marca

Familiaridade - - - - -
Origem da Marca - - -
Utilizador Tipo -

Habilidade
Tangibilidade - - - - -
Confianca - -
Empatia - - -
Personalidade - -
Autenticidade - -
Preco - - - -

Qualidade
Percebida
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Capacidade de
Resposta
Inovagéo - - - - - -

Associagdo da
marca a algo
Contribui para a - -
diferenciacéo da
marca
Associacdes | Criagdo de imagem - - -
positiva
(representagéo
mental)

Interferem na
decisdo de compa

Patentes

Canais de venda - - -
Outro Ativos | Capital intelectual
Simbolos - -
Tecnologia - - - -

Fonte: Elaboracao propria, segundo modelo de Aaker (1991). [ Validado [1Né&o Validado

Atualmente, no que respeita as marcas de luxo de imobiliario em Portugal,
podemos afirmar que o seu valor, em geral, exprime-se através dos ativos intangiveis,
0 que nos faz acreditar que o publico esta cada vez mais exigente na atengdo dos
gestores das marcas em relagdo a estes. Assim, a andlise anterior, ndo s6é demonstra
o valor da marca deste setor, como também pode contribuir com informacao para uma

gestao e controlo melhorado, com a vantagem de obter maior beneficios.

Na Tabela 11, na dimensdo Lealdade, percebemos que os especialistas
encaram a marca de uma forma muito aproximada entre eles, o que nos simplificou o
entendimento geral. Podemos perceber que, neste caso, as respostas foram em maior
parte consensuais no que respeita ao valor acrescentado pela marca ao setor. Dos
critérios destacou-se o Relacionamento marca e cliente, como um dos intangiveis mais
importante na existéncia destas marcas. Tal fendmeno, pode também ser observado
na andlise de cruzamento de informagdo obtida pelos autores e pelas entrevistas.
Contudo, os especialistas mostraram mais do que um atributo basilar neste tépico.
Sdo estes: Conformidade com os valores pessoais; Interdependéncia com a marca
(reciprocidade); ldentidade e, Valor da marca. Estes, tragam a preferéncia de um
cliente pela marca em questdo e ndo por outra. Os restantes fatores mostram alguma
importancia e, por esse motivo, nenhum deles foi compreendido como fator que néo

influenciasse, de todo, na lealdade do cliente e na sua preferéncia.

Pela dimensdo Notoriedade, podemos considerar que a Consciéncia e 0

Reconhecimento da marca s&o primordiais na relacdo do cliente com esta. E através
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da consciéncia da marca que o cliente a conhece e, poderd ter a possibilidade de
formar uma opinido a cerca desta. S&o outros atributos basilares do brand equity. Pela
escolha unanime dos especialistas, percebemos que estes séo, de facto, atributos que
pesam na opcao do cliente por uma marca face as outras do setor. No oposto, a
Familiaridade aparenta ndo ser um atributo significativo para a escolha do cliente por
uma marca em espacial no mercado de imoéveis de alto luxo em Portugal. A qualidade
da experiéncia do cliente é crucial. O atendimento excecional, desde a pesquisa até a

compra e além, contribui para a satisfacédo e, consequentemente, para a lealdade.

Relativamente a Qualidade Percebida, neste caso de um servigo, esta mostra a
proximidade na relacdo de satisfacéo do cliente e, por conseguinte, de rendibilidade da
empresa, sempre com referéncia a intangibilidade, pelo que os atributos mais
desprivilegiados e, sem coincidéncias, foi a Tangibilidade e a Inovacdo. Os atributos
destacados como positivos por todos, foram a Habilidade e a Capacidade de
Resposta, podendo estes indicar um padrao de influéncia no brand equity, uma vez
que esta ligado a intencdo do cliente em comprar. Quanto maior o entendimento da
qualidade percebida pelos clientes, a sua intencdo de compra também aumentara.
ExemplificAmos um tangivel, o elemento Pre¢o, que ocupa uma posi¢cao equilibrada,
mas que mesmo assim faz destacar o dominio dos atributos escolhidos pelos

entrevistados, onde mais uma vez se nota uma inclinagéo pelo imaterial.

No que respeita as Associacdes, 0s especialistas reforcam com unanimidade
gue, em primeira instancia, os fatores que surgem na mente dos consumidores em
relacdo a marca sdo a Associagdo desta a algo e como esta associagdo interfere na
decisdo de compra. Os restantes fatores mostram alguma importancia, por esse
motivo nenhum deles foi compreendido como fator que ndo pudesse ocorrer de todo

na mente do cliente.

E finalmente, os Outros Ativos da marca. Consideramos esta categoria pela
importancia de alguns atributos especificos a esta e que, por sua vez, corroboram com
algumas andlises feitas a outras dimensfes deste modelo. Sdo estes, por
unanimidade, as Patentes, nenhum dos especialistas fala ou diz conhecer “atores” no
setor que ndo sejam oficiais, e, o Capital intelectual, como verificamos na analise da
Qualidade Percebida, com o foco positivo na Habilidade e na Capacidade de
Resposta, no fundo existe relacdo entre estes. O ponto menos importante foi a
Tecnologia, também referido anteriormente na Qualidade Percebida, pela Inovacéo,

que também se relaciona com mesmo propésito.
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Foi também aplicado o Modelo Delphi como uma ferramenta importante na

simplificacdo dos dados para a concluséo final e por oferecer credibilidade através dos

seus resultados. Considerou-se o método fundamental para aplicacdo neste estudo,

pela criagcdo de indicadores significativos, através das opinides dos participantes.

Tabela 11: Estudo Segundo Modelo Delphi (1)

Questdo de Especialistas Entrevista Consenso
investigagao nas respostas
— —\ i i
—

Como se o 7 e 18 questdes Parcial e geral

devem as especialistas e Duragdo de 40

marcas e 2clientes minutos a

QLostiellolElr o) e Nivel alto cerca de 2

mercado oG

portugués do

imobiliario do

alto luxo?

Fonte: Elaboracéo propria

Tabela 12: Estudo Segundo Modelo Delphi (2)

Categorias

Consenso Especialistas

Conclusao

Nenhum | Parcial

Geral

Final

Mercado
Imobiliario de Alto
Luxo em Portugal

Cliente e
Consumo

Negociagao
Imobiliaria

Mediagéo
Imobiliaria

Marketing &
Branding

Fonte: Elaboracao propria

! Técnica adaptada para uso em entrevistas presenciais ou por videochamada
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4.4.3. PERGUNTA DE INVESTIGACAO

Considera-se que as diferengas entre opinides ndo foram muito significativas, o
que demonstrou que, tanto a revisao da literatura como a opinido dos 9 participantes
no estudo qualitativo, relinem pontos de vista praticamente equivalentes. Isto indica
que, segundo os padrbes da andlise anterior, podemos depreender que as marcas
devem posicionar-se neste mercado de uma forma muito aproximada ao seu cliente
(one-to-one), deve entender esse processo como continuo e ndo como um ato isolado.
E necessario que haja empatia e uma certa “familiaridade” com o cliente e o seu meio.
Além disso, referem o0s especialistas que sdo pessoas um pouco céticas, por esse
motivo as marcas devem mostrar-se discretas e seletivas, com atributos que mais
nenhuma outra possa ter, dando sempre primazia a exclusividade e a oferta. Sera
através de uma relacdo de confianga que o mediador conseguira chegar aos seus
objetivos e aos do cliente. A vanguarda, neste setor, ndo se mostra um fator
importante a frisar no posicionamento, mas também ndo podemos afirmar que o
tradicionalismo prevalece. Importa sim, que este cliente perceba o nivel de confianca
que a marca oferece, principalmente se ja for uma marca com anos feitos no mercado,
através do seu mediador, com uma visdo um pouco direcionada para o futuro, nos
atributos do imoével por exemplo, e ndo na fase da negociacdo em si. O conhecimento
gue estes clientes possuem ou dispdem sobre a marca, tem influéncia na sua escolha
em relacdo a outras marcas e, em relagdo a sua decisdo relativamente ao fecho do
negoécio. Importante compreender que, 0 preco nestes casos também ndo é
propriamente importante, portanto, sugere-se que a marca seja trabalhada em
especifico para este publico e para mais nenhum, o foco na exclusividade e na
seriedade da marca devem ser explorados, pois sdo as diretrizes do desenvolvimento
de relagcBes positivas, em prol de negociacdes de sucesso. Gerar confusdo na mente
do cliente porque opera nichos diferentes ou outros publicos abaixo da sua posicao

social, pode néo ser positivo para a marca.

4.4.4. HIPOTESES

Através de toda a andlise realizada anteriormente, confirmamos que é
efetivamente possivel confirmar a hip6tese 1 - A relacdo de confianca entre o cliente/
investidor e os atores do setor gera informacao pertinente para alavancar o negdcio.
Esta validacdo provém da andlise desenvolvida a Tabela 8, autores e entrevistados

mencionam a importdncia destes negoécios (aquisicdes) serem efetuados
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exclusivamente sob fontes exclusivas, de confianca pessoal por parte dos clientes,
muitas vezes em ambientes de convivio social, fora de formalidades, o que nos ajuda
a compreender que, sem duvida, estas decisGes partem de um sentido pessoal,
partilhado com alguém de confian¢a, muitas vezes pela seguranca do negécio em si, 0
que faz da relacdo entre cliente e mediador uma excelente proveniéncia de informacéao

€ COMpromisso.

Prosseguindo para o raciocinio voltado para a hipétese 2 - As marcas de luxo, do
setor do imobiliario, constroem uma experiéncia Unica para os clientes durante o
processo de compra de iméveis. Em funcdo das informagbes recolhidas e em
especifico na analise da Tabela 9, consideramos a hipétese validada. Segundo os
autores estudados, especialistas e clientes entrevistados, observamos que as marcas
devem oferecer uma experiéncia que seja marcante, exclusiva, Unica e memoravel de
uma forma positiva e verdadeira. Embora no setor imobiliario de alto luxo em Portugal
parece ndo haver grande trabalho desenvolvido neste sentido, marcas que queiram

emergir no mercado referido, devem ter esta preocupacao basilar.

Finalmente a hipotese 3 - O estilo de vida associado & marca do setor imobiliario
de luxo impacta as decisdes de compra do cliente. Embora as observacdes anteriores
obtidas pelo estudo de todas as categorias, em geral nos indiquem que, € um mercado
em ascensdo, mas ainda com muito por explorar e trabalhar, podemos constatar que
se trata de um estilo de vida que ndo muito comum e que, ndo € um estilo que
acontece pelo mero acaso, tem o seu passado, a sua histéria e muitas vezes até se
referiu como um estilo de vida herdado. Por este motivo, deduzimos que, o estilo da
marca, estando em consonéncia com o estilo de vida deste cliente, a hipétese 3 é
dada como validada, porque de certo impactard as suas decisdes. Segundo as
referéncias a cima indicadas durante a analise, este € um publico que se d& a relagbes
muito especiais, dentro do seu meio, onde a confianca impera e, claramente se

percebe que as marcas vivem o mesmo meio e estilo.
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Tabela 13: Hipoteses e Validacoes

Refutado Corroborado

Hipotese 1:  Arelacdo de confianca entre
o cliente/ investidor e os
atores do setor gera
informacéo pertinente para
alavancar o negdcio.

Hipétese 2:  As marcas de luxo, do setor
do imobiliario, constroem
uma experiéncia Unica para
os clientes durante o
processo de compra de
imoveis

Hipotese 3: O estilo de vida associado a
marca do setor imobiliario de
luxo impacta as decisdes de

compra do cliente.
Fonte: Elaboracéo propria

CAPITULO 5 - CONCLUSOES

5.1. Conclusdes Finais

Deslindar o contexto do imobiliario de alto luxo em Portugal e, de como tudo
acontece por parte dos magnatas portugueses aquando da aquisi¢cdo destes imoveis,
foi, sem duavida alguma, uma tarefa audaz, rigorosa e sensivel. Deste modo,
predispusemo-nos a este desafio, mesmo com a conjuntura inflacionéaria, decorrente
da grande procura por investidores estrangeiros, que afeta o mercado de imobiliario de
luxo para os portugueses. Contudo, no decorrer do presente estudo, percebemos que
o setor de imobiliario de alto luxo, ndo se deixa abalar por tais implicacdes, até pelo

contrario.

Apds uma recolha intensa de bibliografia de referéncia e contemporénea sobre
o tema da presente dissertacéo, foi elaborada a pergunta de investigagdo: “Como se
devem as marcas posicionar no mercado portugués do imobiliario do alto luxo?”, que
norteou esta investigacdo. Para obter resultados fidedignos, que retratam com
precisdo a realidade da qual vive Portugal neste setor, foram entrevistados sete
especialistas, com diferentes papéis profissionais na area e oriundos de diversos
pontos do pais, para que o estudo fosse o0 mais abrangente possivel. Também

pudemos contar com a participacdo de dois proprietarios portugueses de iméveis de
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alto luxo, magnatas na nossa sociedade. Acreditamos que o “painel” de entrevistados
constitui, de facto, uma das grandes mais-valias desta dissertacdo, pelo

conhecimento, pela experiéncia e informagao que detém sobre o setor.

Durante a revisdo de literatura, buscamos abordar as matérias sobre o
consumo e consumidor, com énfase no alto luxo em Portugal, nomeadamente a
sociedade, os simbolos, distingdo social e o consumo de ultra luxo em Portugal e
concluimos que, em geral, pessoas com estilos de vida ultraluxuoso, investem em
imoOveis de alto luxo com via a rentabilizacdo. Existe também uma compensacao
emotiva nestes negdcios e € aqui onde as marcas que operam neste setor entram,
esta linha de raciocinio remete-nos para o brand equity de Aaker (1991). O estudo
gualitativo diz-nos que este, € um publico dado a relagdes muito particulares, inseridas
no seu meio, onde a confianca é um fator decisivo e, que as marcas do setor devem
partilhar do mesmo meio e estilo. Ainda foram analisados tépicos de cariz pratico, sob
0 prisma e experiéncia de especialistas e clientes deste setor. Numa analise mais
detalhada, proporcionada por este estudo, foi-nos permitido entender a dimensao
tracada por este contexto, tratando-se de um meio extremamente complexo e
reservado, onde parece ser sO reconhecido quem se da a uma relagcdo mais

aproximada, de confianga direta com os clientes e investidores.

Inicialmente, durante o processo reflexivo baseado numa sintese da
elaboracdo cientifica na area de estudo mencionada, pretendeu-se aprofundar o
contexto tedrico, dos conceitos do consumo de alto luxo, mercado e negociacdo de
iméveis de alto luxo e branding, para melhorar o nosso conhecimento geral e
especifico a cerca da tematica; também foi importante para a nogdo de qual a
informacg&o procurar, para detetar possiveis lacunas existentes na investigacao,
conseguir identificar e perceber algumas tendéncias significativas para outros estudos,
perceber quais os principais autores a tratar e, muito importante também, para verificar
palavras-chave que deram origem ao esquema de cruzamento de dados entre os
autores e entrevistados. Conseguimos perceber a importancia das cinco categorias

abordadas como pilares desta investigagao:

1. Mercado de Alto Luxo em Portugal — concluimos que a promocao imobiliaria é
muito discreta, tratada por um grupo muito restrito e de poucas pessoas, sem
grandes chamadas de atencao para o publico em geral, 0 que condiciona a
presenca de uma marca nas redes sociais ou nos meios de comunica¢cao néo
digitais, contudo percebe-se que é, de facto, um mercado em ascensdo. Foi

ainda possivel verificar que, a riqueza dos magnatas em Portugal provém da
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abundancia de bens herdados ou da busca por novas experiéncias emocionais,
como também pela exteriorizacdo de riqueza. Constatamos que, além da
procura estrangeira, os portugueses continuam a dominar este mercado,
principalmente investidores, e que por norma, estes sao também possuidores
de algum patriménio imaterial.
Cliente e Consumo do Imobiliario de Alto Luxo em Portugal — dos resultados
obtidos através da andlise desta categoria, foi-nos possivel observar que ainda
existe uma diferenciacdo social muito expressiva, principalmente pelas posses
de cada um. Mas, no que concerne a andlise relacional, percebemos que o
convivio entre estas pessoas resulta de tendéncias intangiveis, em beneficio
do ego, como a busca pelo prestigio, pela notoriedade, atendendo as
condicbes e ao estatuto de cada um deles. Nesta classe social, percebido
como forma de estar na vida, 0 consumo mostrou-se um sinal de disting&o.
Neste sentido, foi possivel depreender que, no setor, 0s portugueses em
maioria sdo clientes/ investidores, empreséarios de sucesso ou pessoas bem-
sucedidas, profissionalmente ativos, com preferéncia por centros urbanos,
procuram negocios com alto potencial de valorizacdo futura e que, por norma,
ndo gostam de exibir o seu patriménio e poder aquisitivo. Esta analise
comprovou que, este publico é guiado principalmente pela oportunidade de
negdcio, pelas conquistas, pelo acesso exclusivo ao que outros ndo tém,
entendem os investimentos como refligio desde que prometa um lucro
plausivel. Nao menos importante, pudemos identificar um lado do luxo que se
da ao entendimento de cada sujeito, segundo o seu poder aquisitivo e pela sua
idade, altamente relacionado com o extraordinario, o emocional, tanto pelo
sentido de reconhecimento e de recompensa como pela possibilidade de
autoexpressao.
Negociacdo Imobiliaria — constatamos que o imobiliario é, uma das formas de
proliferar os investimentos monetéarios. Os imdveis garantem essa rentabilidade
e, por esse motivo, tornam-se negocios muito aliciantes para quem procura
investir com seguranca e sem recurso a financiamentos, como é o caso dos
magnatas em Portugal. Foi possivel também perceber que, embora o
imobiliario seja uma “alavanca” para o crescimento da riqueza portuguesa, este
setor do alto luxo ainda tem muito por explorar e que, pelo que foi possivel
compreender, o mediador tem um papel muito importante nestas negociagoes.
Mediacdo Imobiliaria — neste tépico, depreendeu-se a grande importancia dos
relacionamentos de confianga, escolhidos com ponderacéo, para este tipo de

aquisi¢cdes, onde o mediador é a figura com mais foco, excluindo assim os
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meios comuns de negociacdo do setor. Verificou-se que os mediadores,
especialistas e lideres de opinido, neste contexto convivem de forma
aproximada com os clientes/ investidores, fora de formalismos, embora as
informacbes em si sejam confidenciais, de acordo com determinados
interesses e mais-valias. Compreendemos que, é esta relacdo o ponto chave
para o sucesso de marcas no setor imobiliario de alto luxo portugués, que as
marcas devem prendar a lealdade dos seus clientes, procurar ter relacbes a
longo prazo com estes e evitar transagdes Unicas.

5. Marketing & Branding — No contexto do setor imobiliario de luxo em Portugal, a
presenca de marcas de luxo desempenha um papel significativo na
diferenciagdo e na experiéncia do cliente. A marca ndo se limita apenas ao
produto imobilidrio em si, mas também engloba uma gama de atributos
associados, como exclusividade, servigos personalizados, lealdade e prestigio.
Sendo o luxo importante para a nossa economia, as marcas deste segmento
devem mostrar um posicionamento forte e assertivo, com valores muito
proprios e realizagBes sensoriais Unicas; deve oferecer experiéncias pensadas
e projetadas para envolverem, de forma harmoniosa, todas as tonicas que
envolvem as experiéncias e, assim, pela exclusividade, serem marcas
memoraveis. A exclusividade e a associagdo a um estilo de vida de prestigio
séo fatores fundamentais.

De facto, verificou-se que ndo existem estratégias de marketing
especificas para este tipo de negdcios, assim como estratégias de
comunicagdo, uma vez que nao se trata de negocios massificados. Privilegia a
comunicagdo pessoal de uma forma bastante discreta e, muitas vezes,
confidencial. Percebemos que, este cliente/ investidor evita os tradicionais
negaocios, e, por esse motivo, as marcas devem personalizar a sua abordagem,
devem focar-se na pessoa, pelo que gostam de se sentir parte da marca. Aqui
mostrou-se importante a abordagem a uma analise do brand equity, neste
contexto em especial. Conclui-se também que, a marca € fundamental para
estes negolcios caso represente a verdade em si, ou seja, os clientes/
investidores procuram na marca de confianca. Confirma-se que, uma marca
com longa existéncia no mercado, simples e apelativa, que acresca valor e
que, situe o consumo destas pessoas numa hierarquia de valores néo

tangiveis, é a primeira opcédo de mediacao, em especial deste publico.

Apo6s a andlise da informacédo resultante do cruzamento de revisdo de literatura

com os dados das entrevistas, aplicamos o modelo teérico de Brand Equity, de Aaker

79



As Marcas de Luxo no Setor Imobiliario em Portugal.
Uma Andlise da Relacédo Entre a Marca e a Lealdade do Cliente.
(1991), que destaca a importancia de construir e manter uma marca forte e positiva
para conquistar a preferéncia e a fidelidade dos clientes, neste sentido a aplicacédo
pratica do modelo foi para perceber o valor das marcas de imobiliario de alto luxo em
Portugal. Assim, concluimos que o valor da marca de imobilidrio de alto luxo esta mais
relacionada ao Brand Loyalty, Brand Associations e Brand Awareness. O primeiro
indica-nos a fidelidade que os clientes tém em relacdo a marca. Sao clientes leais e,
portanto, mais propensos a escolher repetidamente imdveis ou servicos de uma marca
especifica em detrimento dos concorrentes. O Brand Associations sao as conexdes e
associacdes que os clientes fazem com a marca. Isso inclui atributos, beneficios,
valores e caracteristicas emocionais associadas a marca. O cliente do alto luxo neste
setor, associam a marca a algo positivo, como as boas memdrias, prestigio e a
exclusividade. O Brand Awareness refere o quanto os clientes reconhecem e
recordam a marca. Mostrou-nos a capacidade gue os clientes tém para se lembrarem

da marca.

Similarmente as conclusfes anteriores, gracas ao meétodo Delphi foi possivel
confirmar que as marcas que estdo no mercado had muitos anos, sdo mais
reconhecidas pelos clientes/ investidores. O peso que estes clientes atribuem as
relagcbes de confianca com os seus mediadores € realmente superior ao valor que
reconhecem nos restantes atributos de uma marca, segundo testemunho de um
entrevistado, “(...) o branding (...) s6 vem depois.”. Esta devera ser proxima ao seu
cliente, reservada e discreta, especialista no mercado de imobiliario de alto luxo. A
marca de alto luxo em Portugal, deve atender as necessidades dos seus clientes,
através do “conforto” no negdécio, da mestria no servico e alta qualidade do imével.
Deve ter o seu posicionamento definido com clareza, trabalhar uma estratégia de
abordagem multissensorial, desenvolver um plano de Luxury Managment — que trata a
estratégia de diferenciacdo no mercado de luxo através da criacdo de valor (programa
executivo possivel de realizar em Portugal), uma vez que todos estes apontamentos
mostraram ser basilares para uma marca que queira estabelecer-se no setor do
imobiliario de alto luxo, em Portugal, também importante ndo ter as propriedades
listadas como é possivel encontrar no mercado comum; propor casas que nao estdo a
venda; limitar a comercializacdo; além dos mediadores executivos, as celebridades

também funcionam neste mercado; manter questfes de seguranca e privacidade.

Em funcéo das conclusdes, acreditamos que as empresas do setor imobiliario do
alto luxo devem apostar no marketing relacional em primeira instancia, para garantir a
lealdade dos clientes/ investidores portugueses, através de uma relacao one-to-one. O

marketing relacional podera ser uma estratégia eficaz para as empresas do setor
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imobiliario de luxo. Envolve o desenvolvimento e manutencdo de relacionamentos de
longo prazo com os clientes, com foco na construcdo de confianca, lealdade e
satisfacdo. No setor imobilidrio de luxo, onde as transac¢des envolvem valores

significativos e a decisdo de compra muitas vezes é influenciada por fatores

emocionais e pessoais, 0 marketing relacional pode desempenhar um papel crucial.

Sumariamente, depois de tudo o que foi explanado, a resposta a pergunta de
investigacdo relata que a relacdo entre as marcas de luxo no setor imobiliario em
Portugal e a lealdade do cliente € complexa e multifacetada. A construgdo e
manutencdo dessa relagdo exigem um entendimento profundo dos valores do cliente,
uma entrega consistente de experiéncias excecionais e uma adaptacdo continua as

dinamicas do mercado.

CAPITULO 6 — CONSIDERACOES FINAIS
6.1. Limitacbes e Recomendacdes

No decorrer da presente dissertacdo, certamente, foram observadas algumas
limitacbes. A natureza deste estudo foi limitadora a um aprofundamento das disciplinas
abordadas, deixando assim em aberto o desenvolvimento da sua continuagdo, na

constituicdo de um trabalho mais abrangente e complexo.

A escassez de fontes de literatura, informacgéo ou dados a cerca do consumidor
de alto luxo em Portugal e sobre a conjuntura do mercado de iméveis de alto luxo em
Portugal, foi a maior limitacdo sentida durante o processo de abordagem ao tema.
Outra limitacdo, menos acentuada, tera sito no contacto com pessoas consideradas
magnatas, como tipo de cliente neste estudo. Esse contacto foi conseguido, mas nao
foi facilitado e, de certo modo, entende-se a atitude reservada como parte do projeto,

ou seja, era ja esperada alguma resisténcia nesse ponto.

Em geral, foi um estudo muito interessante de desenvolver, ainda com muito
por falar. Tal como mostraram as analises, a confianca é a base destas relagfes e,
para quem deseja aventurar-se neste tema ou setor, € 0 que recomendamos,
humildade acima de tudo e empatia pelas pessoas em si, com o devido respeito pelo

seu cargo ou papel na sociedade.
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6.2. Sugestbes para Futuros Estudos

Esperemos que este trabalho seja realmente um incentivo para o

desenvolvimento do setor em Portugal. Nesse sentido, sugerimos:

e Andlise Transcultural da Percecdo da Marca: comparacdo entre a percecao da
marca de luxo no setor imobiliario em Portugal e em outras culturas. Poderia
revelar diferengas significativas nas preferéncias e expectativas dos clientes,
bem como nas estratégias de construcdo de marca.

e A Influéncia da Histéria e Tradicdo na Marca: Examinar como a historia e a
tradicdo desempenham um papel na construcdo da identidade da marca no
setor imobilidrio de luxo. Avaliar como as marcas incorporam elementos
historicos para criar uma narrativa atraente.

e Desenvolvimento de Marcas de Luxo em Segmentos de Mercado Especificos:
Analisar como as marcas de luxo no setor imobilidrio se adaptam a diferentes
segmentos de mercado, como residéncias urbanas versus propriedades rurais,
e como essa adaptacgéao influencia a lealdade do cliente.

¢ Analise da tematica a luz do Marketing Relacional.
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Entrevista: José Cardoso Botelho — Diretor Executivo da Vanguard Properties
(Respostas escritas)

Qual a conjuntura atual do mercado no imobiliario de ultra luxo (acima dos 10 milhées
de euros), em Portugal?

Para nos, existe apenas um segmento de luxo.

O setor do luxo em Portugal, em termos de promocao imobilidria, é ainda praticamente inexistente. Ja
luxo, existe em alguns edificios encomendados pelos clientes finais nomeadamente no Estoril, Cascais,
Lisboa e Triangulo Dourado do Algarve (especialmente na Quinta do Lago). Apesar deste facto, a procura
por projetos de luxo esta e tende a aumentar nomeadamente por Norte Americanos e Brasileiros.

Qual o perfil atual dos magnatas portugueses no que respeita a compra de imoveis de
ultra luxo (acima de 10 milhdes de euros)? Quais as suas ansiedades? (No seu caso,
como se identifica neste contexto)

Para portugueses e estrangeiros com elevado poder aquisitivo, em geral empresarios de sucesso ou
pessoas bem-sucedidas nalgumas profissées, nomeadamente em atividades de capital risco, private
equity, banca de investimento, desporto, entre outras.

Fundamentalmente procuram produtos exclusivos e diferenciados com potencial de valorizacao futura.

Geralmente, como sao usados os fundos nestes investimentos?

Nos segmentos altos, normalmente, ndo ha recurso a financiamento. Todavia, alguns, decidem recorrer a
financiamento, dado que apesar dos juros subirem, o capital proprio tem maior custo, pelo que
compensa.

Qual o retorno esperado por este publico?

Ndo ha necessariamente um objetivo de retorno nestes investimentos embora, na compra, seja um
critério, o potencial de valorizagéo futura.

Nos ativos de rendimento, com o acréscimo da inflagdo e reducéo da mesma nos ultimos trimestres, ainda
ndo havera consenso ao nivel dos investidores sobre as yields apropriadas, por setor e tipo de ativo.

Sabemos que a comunicacdo deste tipo de imdveis € feita, muitas vezes, através de
uma rede, quem sao os personagens desta rede? (Arquiteto, agente, banca, mediador,
pessoa de confianca, outro)

Atualmente, o digital ganha peso como forma de promog¢édo e angariacdo de clientes. Pese esse facto, os
mediadores sdo ainda, o principal elo de contacto, com os clientes finais ou pessoas de confianca
destes.

E os magnatas que investem a titulo individual? Quais as suas principais razbes
pessoais? (emocionais, escape, 22 habitacdo, rentabilizar as poupancas pessoais,
outros)

Qualquer pessoa com elevado poder de compra, quando adquire tem sempre em mente ndo perder
dinheiro no futuro. Posto isto, h4 quem decida uma compra por uma questdo de status, outros para
usufruto e até realizar algumas operacdes de charme com amigos, potenciais parceiros, financiadores,
etc.
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Entrevista: Lourenco de Lucena — Fundador e CEO da BLUG Group: Design,
Senses & Art

(Perfumista portugués, membro exclusivo da Société Francaise des Parfumeurs.
Diplomado em Criacdo e Desenvolvimento de Perfumes pela Cinquiéme Sens
(Paris). Criador de projetos de branding, de comunicacdo e de perfumes exclusivos
para a Vanguard Properties entre outros projetos para a mesma marca e, outras
promotoras do mesmo segmento de luxo no ramo imobiliario, como a Avenue Real
Estate, Rockbuilding — Solu¢des Imobiliarias S. A., entre outras)

Data: 29, de junho

Hora: 14:08 h/m

Qual a conjuntura atual do mercado no imobiliario de ultra luxo (acima dos 10 milhdes
de euros), em Portugal?

O Real Estate é uma &rea particular e paradigmatica porque Portugal teve um boom enorme na &rea do
imobiliario. N6s comegamos a trabalhar essa area desde o principio, mas a forma como nés o
trabalhamos em 2000 ou 2001 é completamente diferente daquilo que hoje sdo as necessidades de
storytelling, de posicionamento, de consisténcia na forma como os projetos imobiliarios se apresentam,
porque ha muito mais. Muitos mais players, ha muitos mais clientes, ha mais exigéncia, ha mais mercado,
no sentido em que o mercado esta mais maduro e, portanto, tem mais estratos ou tem mais layers de
interesse e de procura, isto é, se ha quarenta anos atrds ndo se falava em imobilidrio, eram casa e
apartamentos que se vendiam, ndo havia marca, ndo havia histéria, ndo havia posicionamento. Houve,
nos anos 80 uma ou outra empresa que se distinguiam ou que procuravam ter um discurso proprio, mas
de uma forma totalmente arcaica, como uma empresa que me recordo que era muito conhecida nos
arredores de Lisboa, muito na zona de Sintra e Cacém, portanto, zonas periféricas para uma classe
média-média e média-baixa, e que, ja fazia ai coisas como “compre um apartamento e receba uma
televisdo” (exemplo), olhando para a comunicagdo deles, vé-se que eram pessoas com Visdo porque
percebiam que tinham de falar diferente, mas é pré-histérico face aquilo que é hoje a forma e a légica de
abordagem de um projeto imobiliario. O ultra-luxo ndo sei se existe em Portugal, porque ultra-luxo séo
casas que custam dezenas de milhdes de euros e, portanto, isso reduz significativamente a quantidade
de produtos que tem neste momento em Portugal nesse territério. O luxo caracteriza-se pelo inacessivel
e, a partir do momento em que comega a ser acessivel a muita gente, deixa de ser luxo. O luxo é algo
gue so alguns conseguem aceder e que tem um conjunto de caracteristicas que lhe ddo essa unicidade,
essa exclusividade, ou seja, o arquiteto que fez os projeto, os interiores, o mobiliario, as features do
proprio projeto, se tem sistema de som da Bang & Olufsen, pode ser uma coisa feita a medida, se tem
difusores de perfume ligado ao ar condicionado, no fundo os layers todos que se podem adicionar. Acho
que um apartamento que custa trés milh8es j& é uma coisa muito corrente, em cidades como Lisboa é
muito facil encontrar um T3 ou T4 por esses valores. Portanto, tenho dificuldade em dizer que isso é luxo.

Qual o perfil atual dos magnatas portugueses no que respeita a compra de iméveis de
ultra luxo (acima de 10 milhdes de euros)? Quais as suas ansiedades? (No seu caso,
como se identifica neste contexto)

Quem tem ndo gosta de mostrar que tem, a ndo ser 0s Novos ricos. Estas pessoas procuram experiéncias
exclusivas, aquilo que o dinheiro ndo compra. Ter experiéncias que lhe facam sentir adrenalina e, ai tem
muitas pessoas diferentes. Pode distinguir estas pessoas naqueles que o dinheiro que tém foi feito por
eles ou se ja vinha de familia e capitalizam/ investem, portanto, acrescentam musculo, mas a base ou o
ponto de partida j& era bom, mas também tem certamente um grupo de pessoas de muito dinheiro, de
familias tradicionais, que ndo aparecem, que ndo gostam de dar nas vistas e depois tem outros perfis de
pessoas com tanto ou mais dinheiro. Tem angolanos, tem chineses, tem brasileiros, tem alguns
americanos que, comegam a vir agora, portanto, a definicdo do perfil da pessoa, dos varios grupos, é
fundamental. Porque aquilo que motiva um portugués é certamente diferente do que motiva um angolano
e, eu ja conheci vérios angolanos com muito dinheiro, que ndo sabem o que fazer ao dinheiro, mas
faltam-lhes muitas vezes as bases e é o mais importante, isto €, sdo capazes de gastar vinte mil euros
num jantar s6 porque sim, porque fazem questdo de beber um vinho mais caro que esta na lista, ndo vao
porque sabem que o melhor vinho custa aquilo, mas vao a procura do que é mais caro. Aconteceu-me
com uma cliente angolana, amiga de outra cliente minha para quem eu ja tinha desenvolvido um perfume
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e o briefing dela, depois de se falar no perfil e no tipo de perfume que gostava, o que usava e 0 que néo
usava, desenvolver o perfil todo, no fim ela disse-me uma coisa que é muito demonstrativo do mindset, do
perfil de pessoas que andam ai, que tém muito dinheiro e que gostam de dar nas vistas, que foi que o seu
perfume fosse mais caro de produgdo do que o que tinha feito para a sua amiga. E isto € um facto. Isto
mostra muito o mindset deste novo grupo de pessoas que tém dinheiro ha muito pouco tempo, dinheiro
fresco, mal sabem o que é ganhar dinheiro, no fundo ou sdo casadas com alguém ou estiveram num
processo onde foi gerado muita liquidez sem grande esforgo e isso acontece muitas vezes em Africa nos
dias que correm, e portanto, séo pessoas que para elas o mais importante é o pre¢o das coisas, € 0 custo
do dinheiro. Se calhar, alguns tém um Bentley porque gostam muito de carros e sempre quiseram ter um
Bentley, num perfil em que o dinheiro j& vem de familia, de véarias gera¢des, que souberam manter,
fomentar, fazer crescer a coisa, dédo-se por satisfeitos por ter um Bentley que estimam, provavelmente o
tém héa dez anos e, tém o prazer de o conduzir. Ao passo que, um angolano ndo se contenta em ter s6 um
Bentley, ele vai comprar dois ou trés Bentley’s, porque tem o convertible para ele, tem um SUV para ir em
familia quando ha qualquer coisa no fim de semana, portanto, o mindset € completamente diferente.

E importante realmente, definir os varios perfis de quem compra, porque naquilo que procuram e no que
valorizam, é muito diferente para outros grupos.

Geralmente, como sao usados os fundos nestes investimentos?

Ndo ha diferenca. N6s somos uma boutique criativa, néds ndo somos uma agéncia com cinquenta
pessoas: Somos uma equipa altamente preparada, muito séria e, a nossa forma de tratar um cliente ndo
diverge por ser do Real State ou por ser da area alimentar ou automével. E mesmo em termos de
processo, de metodologia de trabalho e de abordagem aos projetos, segue a mesma l6gica, agora, como
temos trabalhado muito o Real State sabemos o que € importante, o que € que o cliente gosta de
valorizar. Para um promotor de Real State a importancia de darmos atencéo e enfoque aos detalhes é,

talvez, um momento importante a realgar numa proposta.

Qual o retorno esperado por este publico?

Nao tenho conhecimento, nem exemplos que possa dar, ndo Ihe sei dizer. Tenho a minha opinido e posso
partilha-la consigo, admito que a questdo do investimento e da possivel valorizagdo é algo que faz parte
do processo de compra, porque quanto mais tém, mais criterioso se € na forma como se fazem os
investimentos, mesmo alguém que tenha dinheiro mais fresco, pode ndo ter o mesmo peso a nivel de
decisdo na questédo de valorizacao e do retorno, quer é mostrar que tem e que comprou e, portanto, tem
esse layer mais evidente ou mais presente nas suas opgdes e nas suas decisdes de compra, mas ainda
assim acontece. A questdo da valorizacdo, para quem tem muito dinheiro, é fundamental. Nao é o mais
importante, eu acho que o mais importante aqui é a exclusividade, é o acesso a algo que outros nao tém,
a experiéncia que se proporciona, embora esta em si seja um retorno. A experiéncia que se proporciona e
gue se permite o0 acesso quando se vende algo neste territorio €, de facto, a exclusividade, aquilo que se
pode usufruir e que poucos terdo acesso. O problema da Comporta pode estar ai (exemplo), porque a
praia € uma. Embora seja muito grande, mas ali naquela praia vao estar pessoas que se calhar compram
0 apartamento de um milh&o ou dois milhdes, com outras que pagaram vinte ou trinta milhées. Esses que
pagaram um milh&o ou dois, sabem que com isso compraram 0 acesso a um territério de exclusividade e
de experiéncia a que poucos podem ter acesso. Como a Quinta do Lago no principio, ha uns trinta ou
quarenta anos atras, embora ndo num nivel de ultra-luxo, mas com enorme exclusividade no inicio. Mas
ndo tenho muitos mais exemplos em Portugal, na verdade. Pode ter em Cascais, na Quinta do Lago no
Algarve, tera certamente nas Terras da Comporta nos proximos anos, mas é dificil, mesmo no Algarve
ndo tem muito mais. Tem coisas muito pequeninas depois, o Vila Joya, mas é Hotel que tem umas casas.
E se comegamos a subir a costa de Portugal, ai ja ndo ha mais nada.

Sabemos que a comunicacao deste tipo de imoveis € feita, muitas vezes, através de
uma rede, quem sao os personagens desta rede? (Arquiteto, agente, banca, mediador,
pessoa de confianga, outro)

Como investidor a titulo individual? Quais as suas principais razdes pessoais?
(emocionais, escape, 22 habitacdo, rentabilizar as poupancas pessoais, outros)

Pela sua experiéncia, quais as principais diferencas entre um investidor estrangeiro e
um investidor portugués?
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Cada projeto tem um conjunto de caracteristicas. Quando iniciamos o processo de trabalho com o cliente
para criar a marca e toda a narrativa que suporta essa marca, para nés é importante perceber que
ambicdo esse cliente tem para esse projeto, antes de mais € ouvi-lo falar sobre o tipo de cliente que ele
guer tocar, para quem € que é, quem é o arquiteto ou qual é a preocupacao nos detalhes, que tipo de
trabalho é que esta a ser feito nesse nivel, porque a marca ndo deve viver desgarrada daquilo que depois
serd a fisicalidade daquele projeto. N6s ndo fazemos nada sem perceber primeiro o projeto, com
profundidade, detalhe e com todos os elementos possiveis nessa fase de desenvolvimento, mas eu ndo
faco nenhum projeto de identidade sem antes ver o projeto de arquitetura, sem sentir a “temperatura” da
coisa, sem sentir o perfil do projeto. Muitas vezes conversamos e temos uma opinido as vezes que forem
necessarias, com os arquitetos que assinam esses projetos para perceber o que esta na cabeca dele
guanto ao tipo de projeto que querem desenvolver, perceber a ambig¢do que depois vai acontecer ao nivel
dos interiores, dos acabamentos, dos materiais, dos extra features que se possam adicionar, portanto,
essa é a primeira parte, € conhecer muito bem o que é, o que se pretende, para quem, no fundo, aqueles
principios basicos do marketing.

Depois disso e tendo por base esse ponto de partida, no nosso trabalho é criar um storytelling, uma
narrativa, que se traduza num nome que se distinga, que depois possa ser convertido e transportado para
uma identidade visual e para um ambiente visual de comunicacdo, onde se possa sublimar aquilo que,
numa fase anterior, se percebeu que eram elementos distintivos e diferenciadores. No final o que nés
queremos € contar uma boa histéria e “embalar” a pessoa num sonho, na criagdo de uma percegéo
porque, ndo estando nada construido, nés temos que criar imagens e perce¢fes na cabeca das pessoas.
E vocé vé o meu portfolio de imobiliario e percebe isso porque tenho dezenas de projetos e olhamos para
eles e sdo todos diferentes, ndo ha dois iguais, ndo ha dois que possam parecer outro. Cada projeto tem
de revelar uma esséncia, tem que ter uma histéria por tras e, quanto mais consistente essa histéria €,
mais tragdo ela cria. Mais sexyness ela envolve a percecdo de que quem contacta com esse projeto vai
criar. Como eu digo muitas vezes, numa fase de projeto e de obra, aquilo que a pessoa vé é aquilo que
nds podemos contar e mostrar, portanto, € fundamental nés trazermos essa magia ou criar essa magia na
cabeca das pessoas através do que se escreve, como se escreve. Os nossos projetos, sempre de uma
forma geral, mas em especifico nesta do Real State, sdo muito diferentes na forma como falam, tendo
muito em consideracdo se € um casal, se 0 segmento séo brasileiros na casa dos trinta anos que estao a
vir para Portugal, se tém filhos pequenos, que querem vir viver para o meio da cidade, para o meio da
vibracéo da cidade, como ali na zona das Amoreiras com o projeto A’Tower, da Vanguard Properties ou
uma coisa mais madura, mais tranquila, como é o Castilho 213 onde o Cristiano Ronaldo comprou a
penthouse e que provavelmente é o cliente atipico daquele prédio. Era o apartamento mais caro de
Portugal naquele momento e obviamente que era aquele que ele queria comprar. Mas 0s restantes
moradores, segundo sei, sdo pessoas numa faixa etaria de 55 para cima, nem todos sdo portugueses, ha
uns brasileiros com muito dinheiro, mas sdo pessoas que j& fizeram muita coisa, ja viajaram muito, ja
viram muitas coisas, ndo querem exposi¢cdo e a forma como nds comunicamos com eles e como
comunicamos este produto para eles tem de ser completamente diferente do primeiro (CR7), portanto a
linguagem é fundamental, a historia que se conta e como se conta é fundamental.

Depois de toda a experiéncia que se desenha, que ndo é muito comum em Portugal, mas o desenhar de
uma experiéncia desde o momento em que ele manda um email a pedir informacgdes sobre aquele projeto
até ao momento da escritura, para aqueles a quem acontece a escritura. Toda essa jornada de relagéo
ela pode e deve ser programada, deve ser pensada de forma a que todos os touchpoints e todas as
interacdes que as pessoas tém com a marca e com aquela entidade, corresponda ao padrdo de
exceléncia que se definiu para aguele projeto. A forma como se responde a um email a uma pessoa que
pergunta questdes sobre o apartamento que custa trés ou quatro milhdes na rua do Castilho ndo
podemos trata-lo pelo “Senhor Jodo” (exemplo), tudo tem de ser pensado. O luxo e a exclusividade,
passa muito pelos detalhes de todos os momentos da experiéncia e ndo apenas do momento em que se
promove o empreendimento, ndo apenas no momento em que se faz a visita ao local. Tudo tem de ser
uma experiéncia. Se estou a vender um prédio, um projeto de alguns milhdes de euros, eu tenho de
perguntar ao meu cliente se quer que eu o mande ir busca-lo a algum lado, eu ndo Ihe digo para nos
encontrarmos a porta, ndo posso dizer isso. Temos de ter uma capacidade de pensar a experiéncia de
forma a que o outro, quem esté a ser impactado pela experiéncia, perceba que esta marca faz diferente.
Da muito trabalho, custa muito dinheiro, porque geralmente as empresas nao tém essa capacidade
internalizada, tém de ir buscar fora e, depois quando chega ao momento do or¢gamento ndo gostam de
pagar, ndo gostam de valorizar aquilo que é o desenho daquilo que é a jornada do cliente. Qualquer
projeto a este nivel tem de ter isso programado, de outra maneira ndo é luxo, € um produto caro.

Quem esta neste segmento do Real State, mesmo néo sendo na area do luxo, sabe que tem que investir
na histéria da marca, tem que investir neste territdrio porque ha muita coisa, ha muitos projetos a “gritar”,
h& muita gente a dizer o mesmo, ha muita oferta, portanto, tém de criar elementos que os distingam, tém
de criar elementos que sejam diferenciadores, que possam criar tracao e atracao.
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Que tipos de clientes sdo mais aliciantes de trabalhar? Para um cliente final, para um
investidor ou outro?

Sobretudo pessoas que saibam o que querem e que saibam minimamente o trabalho que as coisas dédo a
fazer. Se é um chinés que esta preocupado em faturar e vender Vistos Gold, o chinés nao vai querer
pagar o valor que pecgo pelos meus servigos. Depende muito de quem esta do “lado de 1a” e, em principio,
as empresas ja tém outro tipo de experiéncia, outra maturidade, outras equipas, outras pessoas a
trabalhar e, geralmente investidores individuais € mais dificil de perceberem valor do peso, a importancia
que a comunicacdo e um bom projeto de branding pode fazer a diferenca na promogdo e na
comercializagdo. Mas héa de tudo e os valores do m2 no Porto sdo muito diferentes dos valores do m2 em
Lisboa, ha flexibilidade, ndo tenho uma tabela de preco que tenha de ser aquilo. Quando faco
orcamentacdo também tenho em consideracdo o perfil do cliente, se o quero ou ndo trabalhar, se me
interessa em termos de portfolio que esse projeto seja feito por nés, se tenho tempo, qual € que é a
urgéncia que ele tem, portanto, ha uma série de variaveis que implicam como sabe.

Sabemos que o Marketing ja ocupa a sua funcdo neste mercado. Cada vez mais
presente ndo s6 na venda direta, mas também na comunicac¢éo e outros.

Quais sdo os principais estimulos ou téticas utilizadas para o persuadir na compra
destes imoveis?

Em relacdo a identidade da marca e a quem deseja abrir negécio relacionado com
esta area, o que aconselha?

Eu acho que tudo tem a ver com a harmonizagdo e com a sincronia de todos os touchpoints da
experiéncia baterem certo, isto €, em todos os momentos em que hé interagdo do cliente com a marca e
com o proprio projeto, tudo tem que estar alinhado numa mesma ambigdo. O perfume é um elemento
distintivo sem duvida, mas o perfume tem mdltiplas utiliza¢cdes, no caso da Vanguard Properties o
perfume tem de estar nos eventos que organizam, no espago, como esta em todos os lobbies dos
edificios que eles tém, portanto, que constroem e comercializam, na entrada tem sempre 0 mesmo aroma
ou o perfume é usado como oferta no kit de chaves ou numa oferta de fecho final que queiram fazer a
alguém. Pode relaciond-lo com a marca, mas mais do que isso, a intengdo é a de criar uma boa
experiéncia. S6 pela repeticdo e uma boa memaria € que a pessoa, se entra ali dez vezes e, se amanha
entrar noutro sitio da Vanguard Properties e sentir 0 mesmo cheiro, € que faz essa ligacdo. Mas para
mim, mais importante € que, aquele perfume foi pensado com determinado critério, com determinada
historia que é o reflexo daquilo que é a entidade e a promessa que a marca tem para oferecer aos seus
utilizadores, portanto, para mim o importante é que a pessoa quando entra naquele espago se sinta bem
recebida, com sofisticagdo, com alguma sexyness, com algum atrevimento eventualmente e que, no
fundo, se sinta bem naquele espaco, é isso que eu quero. Nao quero se quer que a pessoa pense que ha
ali um perfume, como é a musica, a componente auditiva do espago, eu nao quero que a pessoa faca
Shazam a musica. Quero é que a pessoa entre no espaco e se sinta bem acolhida, sinta que entrou num
oasis, como quando entra num bom hotel de cinco estrelas, sente que entrou num sitio especial, sente
gue entrou num sitio que a acolheu de uma forma cuidada, pensada, programada, em que tudo bate
certo, seja o arranjo de flores que esta no lobbie, seja o0 aroma que sentiu quando entrou, seja a musica,
seja 0 sorriso da rececionista, seja a qualidade de limpeza do espaco, seja a decoracao. Tudo isto, todos
estes touchpoints tém de estar alinhados com a mesma ambig&o que € a proporcionar uma experiéncia
gue seja marcante, exclusiva, Unica e memoravel. No fundo, é isso que se pretende com qualquer
experiéncia é que marque, € criar um momento e uma memoria positiva daquele momento.

Entre a marca e este publico ha algum intermediario ou o cliente € quem entra em
contacto direto?

Qual a pessoa mais influente dentro destes grupos ou contexto? (Arquiteto, agente,
banca, mediador, pessoa de confianca, outro)

Costumam envolver-se nestes negécios ou mantém-se informado e dono da decisao?

Depende. Geralmente links sédo meus, seja um contacto porque leram um artigo, uma referéncia que
houve, um post do LinkedIn de algum cliente meu que com alguma regularidade fale em nés no ambito de
algum projeto ou de uma nova identidade que se apresente de uma nova empresa porque fazem mencéo
de que fomos nés, portanto, por principio os projetos e os contactos sédo feitos comigo, diria 99% das
vezes, sendo que depois eu tenho uma equipa que trabalha comigo, que trata da orgcamentagdo, de
preparar a apresentagdo, a proposta. O rollout da coisa é feito em parte pela equipa, jA a componente
estratégica e criativa, eu estou sempre envolvido e, no fundo, a responsabilidade final € minha. Salvo
rarissimas excec¢fes, ndo abro mao disso. A apresentacdo geralmente é feita por mim a pessoa que me
contactou, que por principio costuma ser alguém a um nivel de deciséo chave, ou seja, um administrador,
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um diretor de marketing. Diria de diretor de marketing para cima. No caso da Vanguard Properties, 0 meu

contacto é diretamente com o José Cardoso Botelho, que é o CEO, ha até muitos projetos que sao
originados por ele.

Mas sim, eu privilegio o contacto pessoal, ndo apresento projetos online. Os meus projetos sao
apresentados presencialmente, para valorizar a experiéncia e o contacto humano porque estamos a
trabalhar marca, comunicacéo, experiéncia, estamos a trabalhar relacdo e, portanto, eu nao apresento
propostas por email.

E de conhecimento geral que existe uma forte aposta de outros paises neste mercado
em Portugal para exploracéao turistica.

A aposta de portugueses no nosso pais, neste tipo de investimento, é forte? Ou a
procura externa é muito superior?

Promotores imobiliarios sdo maioritariamente portugueses, sim. Vanguard Properties, Avenue Real
Estate, Rockbuilding — Solu¢Bes Imobiliarias S. A. E outros, sdo todos portugueses, pode ser que um ou
outro tenham um fundo associado e ai ja ndo digo que seja 100% capital portugués, mas maioritariamente
sdo portugueses. E ha uma diferenca entre aquilo que é o meu cliente do Real State que sdo promotores,
sdo donos de obra, sdo donos de projetos de imobiliario e que querem contar uma histéria e, outra coisa é
o cliente final. Nesse caso eu ndo tenho contacto com essas pessoas. O que provavelmente poderia
inverter 0 peso de portugueses e estrangeiros, neste segmento sobretudo que € maioritariamente
ocupado por estrangeiros, acho eu.

Por fim, verificamos que o sigilo é tudo nestas aquisicées. Qual a sua importancia?

Voltamos a questdo inicial que é: depende da pessoa. Alguns porque ndo querem mostrar que tém
dinheiro, que o dinheiro foi ganho de forma ilicita. Admito que muitos deles ndo queiram dar nas vistas
porque vai levantar “poeira”. Ha outros que simplesmente sdo pessoas que ndo tém necessidade de se
mostrar, ndo tém necessidade de mostrar aquilo que tém e, portanto, preferem viver com descricdo e na
invisibilidade da “espuma” dos dias. Desse modo, acho que as motivagbes podem ser diferentes
consoante o publico. Algumas ndo vivem do exibicionismo e existem outros que gostam de mostrar o
barco que tém, o carro que tém ou a casa que compraram, mas ai depende muito do perfil. Nas revistas
deste segmento sé se vé o perfil de pessoas que gostam e que precisam de aparecer, isto porque
vivemos numa ldgica, e cada vez mais, de aparéncia. Ndo importa o ser, importa sim a demonstragédo do
ter e nem sempre a demonstracdo do ter corresponde a realidade. No imobiliario é um bocadinho
diferente, porque quem tem dinheiro, tem. Mesmo que ndo sejam por boas razdes ou por uma boa
proveniéncia do dinheiro. Quem tem (propriedades) é porque comprou.
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Qual a conjuntura atual do mercado no imobiliario de ultra luxo (acima dos 10 milhdes
de euros), em Portugal?

Ha mais quintas do que herdades. As herdades sdo mais para o Alentejo, por ter outra composi¢cao
geomeétrica e geografica. Aqui (Norte), geralmente pela posi¢cdo do nosso territério, € mais com base no
relevo e o relevo, geralmente, traduz agua e um tipo de sol. O Minho com um tipo de composi¢do bem
diferente, o Douro com uma outra tipologia em termos de sol, uma composi¢cdo completamente distinta,
ndo obstante da sua morfologia, de a sua composi¢do. Relativamente a questdo das propriedades do
Douro, particularmente o seu aspeto cromatico também, sdo completamente distintas das da zona do
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Minho. Sao regi6es muito parecidas e ao mesmo tempo muito diferentes, até pela relacdo com o mar e
com o rio.

Ja no tempo do Marqués de Pombal mo caso do Douro e no caso do vinho do Porto, em que as quintas
estavam a ter um desvio sob o ponto de vista daquilo que era o “vinho fino”, o vinho do Porto assim
designado agora. Houve necessidade de trazer a cidade, a foz, um bocadinho daquilo que podia ser
transportado para fora do nosso pais (para o oceano). Aqui, ha a “concha do vinho do Porto” que se situa
na cidade de Vila Nova de Gaia, portanto, na outra margem do Douro e a alfandega do outro lado do rio,
porque a cidade do Porto ndo tinha frente de mar e, entdo houve uma atitude por parte do Marqués de
Pombal que foi criar um “vinho de beneficio” para que se pudesse ser desenvolvido e comercializado um
vinho de qualidade, ou melhor, a “zona de beneficio” que, era o beneficio para aqueles que fizessem mal
a plantagédo e, estabeleceu que, s6 se podia exportar um ter¢o do vinho armazenado, aqui nas caves do
vinho do Porto, do lado de Gaia, porque o Porto ndo tinha frente de mar, mas aquela parte de Gaia
pertencia ao Porto. Isto para falar da questdo das quintas relacionadas com o Douro, todas elas viradas
ao Douro.

O Minho, diferente, mais verdejante, um verdejante mais denso, tinha uma relagdo com outros produtos,
também de outeiro é verdade. E um vinho verde, um vinho de boa qualidade também com a casta, mas
mais relacionado com o mar e, por isso, uma relacdo completamente distinta do que a parte interior da
regiao.

No litoral, aqui o Porto, era o aglutinador destas producdes e, também com uma configuracdo morfologica
bem diferente, em que a muralha fernandina estabelecia uma regra de que s6 podiam permanecer
pessoas dentro da cidade do Porto cerca de dois dias ou trés dias, ndo se podiam estabelecer mais do
que trés dias. Por isso € que, todas estas quintas que vemos do lado de Gaia ou que 4 existiam, tinham
esta particularidade, pessoas que tinham quintas no Douro e no Minho, se estabeleciam do lado de Gaia,
la também criavam as suas raizes e, estavam sempre proximas da cidade do Porto. Até porque, a cidade
do Porto tinha uma relagcdo com o rio de cota baixa e quando se estabelece a ponde de D. Luis, ela passa
também a ter uma relac@o com a cota alta e a partir dai h4 um desenvolvimento completamente distinto.
Portanto, esta sdo as razfes das quintas (propriedades) desta nossa regido quer seja do Douro litoral,
Tras-os-Montes e Alto Douro e, Minho. Regi6es muito bem demarcadas por forca destes fenédmenos.
Estas propriedades eram de pessoas com alguma capacidade financeira, bastante, em que geralmente
tinham esta particularidade e este desempenho, claro que mesmo a revolugdo francesa teve uma
influéncia muito grade em toda esta composig¢édo arquiteténica e de interesses também porque “injetaram”
o conhecimento, em termos artisticos eram lideres, principalmente naquela altura. Estas propriedades
aqui de uma forma geral, sdo muito interessantes na sua composi¢do, quando estabelecidas pelos
ingleses, ha uma caracteristica muito especial no aspeto compositivo das casas que era a utilizacao da
madeira e, dos franceses com a utilizacdo do ferro. Claro que estamos numa situagdo de mudanca de
paradigma, em com a Guerra Colonial, pelo interesse do poder, de conseguir ir buscar aquilo que é a sua
rigueza e, comeca a terminar aquilo que é a vantagem de alguns portugueses com o dinheiro nos
pensamentos ou ideias contrarias ao regime, que eram colocados em Africa como castigo. Mais tarde
aparecem os herdeiros ou até o proprio Estado que, em 1834 faz uma expropriagdo de tudo aquilo que
séo elementos, ou conventos, deixaram ficar as igrejas e retiraram 0s conventos a igreja. Portanto ha aqui
toda uma transformacéo ao longo deste espago e deste tempo que tem varios figurinos, sob o ponto de
vista social. Até agora as coisas transformaram-se e, aquela riqueza do ornamento, daquilo que é a arte e
o oficio, dos melhores na pratica quer da talha, quer da mdsica, tudo isso mudou e surge-nos agora 0s
tempos modernos de hoje, com esta diversidade de interesses principalmente, de acdes e é preciso agora
pensar no que fazer. Para isso, € preciso saber ouvir, € preciso saber ver e é preciso saber dialogar, o
que é muito dificil porque num mundo de novos personagens, uma autocracia muito grande disfargada de
democracia, entdo comegcam-se a criar hobbies, comecam-se a criar movimentos cujos 0s interesses
nada tém a ver com aquilo que é o desenvolvimento humano, tornamo-nos fiéis depositarios daquilo que
nos é sugerido e, adaptamos aquilo que sdo os nossos dias, que sdo as nossas necessidades. Esta é
uma situacdo que quando néo existe, por falta de uma so situagdo, da que ja referi: saber ver, saber ouvir
e saber dialogar, porque muitos acham que sdo o melhor do mundo, sem qualguer movimento seja
artistico, intelectual ou cientifico e, alguém se é preocupado e quer ver qual € o melhor caminho, quando
ndo ha a melhor forma de descobrir e deixa ficar entdo a fachada (dos edificios) e o resto acabou. Neste
momento faz-se e, depois logo se vé. Nas propriedades € a mesma coisa, compra-se e depois logo se vé.
E dificil intervir por vérios niveis. E, este, é o grande drama atual, por muito que nos digam que fizeram
grandes estudos. Antes tudo tinha um objetivo definido, hoje ndo se olha as infraestruturas que ja
existem.

Quando falamos em questdes de desenvolvimento de uma cidade, devemos pensar alto e, quando néo se
levantam questdes, € muito simples fazer-se tudo o que se quer, criam grande tapumes que tapam tudo e
depois aparece uma obra nova em cima de uma obra nova, porque toda a gente acha uma obra nova
fantastica. Agora aquilo que uma obra nova, neste contexto, origina sob o ponto de visto patrimonial
ninguém sabe, ou poucos sabem, e mais, o mercantilismo que existe a nivel cultural que nada tem a ver
com intelectualidade nem com o culto, da eco em verdade. No panorama das quintas, das casas e de
toda a razdo, de uma forma muito sumaria, daquilo que é a origem a partir de determinado momento, no
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século XIV, que tem a ver com a fase de descobrimentos do pais, daquilo que é a riqueza. Hoje em dia,
na arquitetura, ndo é o mérito daquilo que se faz e sim de com quem se lida. E isto acontece em todo o
lado. E uma situacdo que “roca” o autoconhecimento e é preciso dar nome as coisas, dizer o que se
sente, no fundo o que é verdade e o que é o amor, porque se tivermos estas duas conjugacdes nada nos
detém, ndo estamos preocupados e este € o principio, € educagdo, é aquilo que nds passamos para
dizermos que queremos é ser felizes e a felicidade esta aqui. O relacionamento de pessoas entre estas
conjugagdes € preciso retoma-los, porque nédo ha hipotese de fazer outra coisa que ndo seja essa.

O que nos diz sobre o patriménio como distingdo social atualmente?

A questdo é simples, n6s ndo vivemos sem o relacionamento. O relacionamento vai sempre acontecer.
Vou sempre ter 0S meus amigos que ndo Sa0 0S Seus, nem 0S Seus SA0 0S meus e, ndo quer dizer que
nds, se nos relacionamos, passamos a ser. Continua a haver uma separa¢do social muito grande e,
sobretudo, financeira. E é esse aspeto que destréi o relacionamento, porque no relacionamento se se
mantivesse uma dessas pessoas que pudesse cultivar o bem, na perspetiva intelectual, estética e da
palavra, ndo precisavam fazer mais nada. A palavra tinha muito valor antes e se ndo cumprissem,
perdiam a credibilidade no meio. Hoje ndo, no nosso momento n&o. “Foi esperta.”, “Conseguiu.” e isto € a
negacdo do valor humano. NGs estamos perante uma situacéo e, isto conjuga-se tudo naquilo que é o
interesse material de hoje face aquilo que temos e que nos foi legado, quer seja relacionado com a
arquitetura, quer seja relacionado com a urbanidade e o0 modo de atuacdo das populagdes face a uma
série de interesses e conjunturas. Portanto, quanto ao patriménio, € necessario encontrar pessoas que
saibam dialogar, saibam sentir o que & esta, e ter respeito pela memdria. Se conseguirmos ter isso,
conjugado com aquilo que sdo 0s nossos interesses, teremos um desenvolvimento brutal. Se temos
alguém que pensa s6 em fatores relacionados com o mundo financeiro, que desaparecem de um
momento para o outro, ndo hé valores sociais.

Eu julgo que, as casas que nds temos, tiveram 0 seu percurso através dos seus autores, das suas
familias, este conjunto que as vezes € liderado por A ou B, mas € a familia e por isso acho que os novos
sdo importantissimos. Nao pelo estatuto social deste ou daquele, mas sim pela referéncia que nos hoje
temos, relativamente aquilo que esta familia fez. E aqui que acho que muitas vezes ndo percebem, a
importancia dos nomes, sendo que o nome tem importancia para nos identificar enquanto nés proprios,
mas também por aquilo que somos em fungdo dos nossos amigos e da nossa familia. Isto € fundamental
para percebermos que as casas séo o reflexo disso mesmo.

Qual o retorno esperado por este publico?

A sociedade esta muito dispersa. Ou temos pessoas que séo capazes de pensar “vida” ou, para pessoas
excéntricas, vdo pensar noutro registo e, isto € dificil de ter uma receita, sob o ponto de vista do
patriménio, e de ter um percurso. Estamos a viver um momento que 0 que estd a acontecer é uma falta
de cultura total, acho que ha aqui um fenémeno educacional e ndo modo de ser ter normas, a ética néo é
um exercicio quotidiano, de transmisséo de valores, porque quem transmite também néo conhece, porque
se conhecesse aproveitaria. E € este fendmeno de capitalismo feroz, materialismo feroz, em que se
adquire as coisas apenas por vaidade ou apenas por negdcio. E quando se pende para a vaidade ou para
0 negocio, ndo tem a ver com o que € essencial, que é a propria vida.

Qual o perfil atual dos magnatas portugueses no que respeita a compra de imoveis de
ultra luxo (acima de 10 milhdes de euros)? Quais as suas ansiedades? (No seu caso,
como se identifica neste contexto)

Para quem compra imoveis histéricos, como o caso das quintas e dos solares, quais
as suas principais razdes pessoais? (emocionais, escape, 22 habitacdo, rentabilizar as
poupancas pessoais, outros)

Neste momento, 0 nosso pais esta virado para o turismo. Tudo aquilo que existe é apenas vocacionado
para o turismo, mesmo enquanto esta em producdo. Depois ha pessoas mais sensiveis, mais
conhecedoras, que fazem dessas propriedades um turismo rural, onde as pessoas podem, se
entenderem, manipular a matéria em si e falo das uvas ou dos outros produtos, aprendendo e depois
colhendo. Portanto, ttm um turismo mais ligado ao conhecimento e ao labor, ndo s6 de recreio, de lazer,
mas também com essa possibilidade. Quando temos investidores em verdade com esse caminho,
digamos, “pegar’ na quinta, perceber o que ela tem e o que produz, reequacionar na perspetiva do
turismo, do trabalho e do beneficio muitas das vezes.
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Esta € uma vertente e depois ha outra, de uma quinta notavel que massificou sob o ponto de vista
arboreo e vegetativo, limparam tudo e comecam a aparecer as casas de uma urbaniza¢éo que fizeram.
Infelizmente é o que esta a acontecer.

Quais as zonas em Portugal onde mais investe?

Minho, temos o Douro e a parte a adjuvante aqui, que é Gaia. Era nela que dormiam pessoas com
dificuldades financeiras e construiam em Gaia, por isso temos muitas propriedades (quintas) naquele
lado.

E de conhecimento geral que existe uma forte aposta de outros paises neste mercado
em Portugal para exploracao turistica.

A aposta de portugueses no nosso pais, neste tipo de investimento, é forte? Ou a
procura externa é muito superior?

Pela sua experiéncia, quais as principais diferencas entre um investidor estrangeiro e
um investidor portugués?

Ha varios problemas, comeca pela nossa debilidade sob o ponto de vista financeiro, alguma debilidade
sob o ponto de vista cultural e depois, a capacidade que o estrangeiro tem de adquirir por um preco facil
ou econdmico para eles, por um lado, por outro 0 nosso territério € um territorio tranquilo, sem guerras,
afavel, um povo sensivel, um povo que consegue tratar bem as pessoas, na degustacao, no acolhimento
e, portanto, vale a pena porque é futuro para eles, porque no territério onde estdo com certeza ndo tem
estas possibilidades.

Como investidor, a fiscalidade é frequentemente um elemento a considerar. Para
quem compra estes imoOveis ou investe em projetos como estes, quais 0S outros
fatores que poderao ser preocupantes?

A fiscalidade ndo existe. A fiscalidade é, desde os tribunais até a fiscalidade municipal, facilmente
corrompida. E a realidade. O ideal era, de facto, que isso acontecesse, é extremamente necessaria e ha
entidades, a quem devo todo o respeito, que a fazem efetivamente de uma forma sentida e correta, mas
de uma forma geral, aquilo que eu vejo, ha uma irresponsabilidade muito grande das entidades titulares e
na hierarquia do proprio Estado. E falamos de fiscalidade, de questbes normativas. Ha (regras) para
pequenas coisas que s6 nos complicam, atrasam. N6s num processo normal que demora um ano e meio
a ser licenciado e a execugdo dura um ano, entdo ha aqui qualquer coisa que nado estad bem. Um ano,
parece-me necessario, mas ano e meio para apreciacdo errado. Depois isto levam-nos a corromper, a
fazer aquilo que nao se deve, porque as coisas tém de ser abreviadas. O que funciona é somente o bom
senso do investidor, a sensibilidade do investidor perante a situagdo, quer seja ele um “tronco” dos
herdeiros, quer seja uma nova entidade a fazer a aquisicdo. Se for sensivel aquilo que esta, e ser
sensivel também é saber como deve fazer, tém a situacéo resolvida.

Por fim, em relacdo a identidade da marca e a quem deseja abrir negécio relacionado
com esta area, o que aconselha?

A marca é fundamental. Desde que a marca tenha todo o sentido e toda a verdade que de facto é preciso,
isto é, é preciso ter cuidado com qual o sentido da prépria marca, para ndo defraudar nada nem ninguém.
E importante percebermos que as marcas estdo, neste momento, a ser adulteradas muitas delas. Pela
guestdo dos nomes (na marca), até aqui era a questdo da palavra, e sobre a importancia dos nomes,
coloquei o0 meu nome como nome do atelier assim como outros o fizeram, porque era a identidade como
marca pessoal e depois outros ou continuam com 0 mesmo ou retiram 0 nome e, nestas coisas ndo se
pode correr riscos. As vezes é preferivel retird-la e, se os proprietarios da marca inicial estejam de acordo
que essa situagao seja efetuada, porque se nao, dado o momento em que vivemos, correm 0 risco de ser
ultrajados e, por essa razao, eu ndo vendo a minha marca, pura e simplesmente anulo a marca, desativo
a marca para que nao seja ultrajada.
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Entrevista: Rui Cavalheiro — CEO da Rui Cavalheiro Imobiliaria

(Especialista de venda de imoéveis de luxo nas zonas do Porto — Foz do Douro,
Nevogilde, Matosinhos e Baixa do Porto)

Data: 22, de junho

Hora: 10:30 h/m

Qual a conjuntura atual do mercado no imobiliario de ultra luxo (acima dos 10 milhdes
de euros), em Portugal?

Eu estou numa &rea de mercado alto, os meus clientes nédo sei se serdo assim tdo abastados, mas tém
muito dinheiro. O mercado onde atuo é o mercado da Foz do Douro, marginal do rio Douro, vou até
Matosinhos, mas Matosinhos Sul e basicamente é esta a minha especialidade ha quase vinte anos, que
me dedico a isto. Tudo o que esta fora deste ambito tenho muita dificuldade em acreditar, porque aqui eu
sinto-me na “minha praia” e saindo daqui tenho bastante dificuldade e, hoje em dia infelizmente, nesta
minha area os terrenos sdo escassos, porque clientes compradores “atropelam-se” uns aos outros, ha
mesmo muitos e h4 muito dinheiro, € uma realidade. Eu posso dizer-lhe que nos dltimos 4 anos, eu sou
mediador e catalisador de crédito, na altura optei por também fazer isso porque ndo era facil e realmente
posso canalizar para os bancos, mas posso dizer que nos Ultimos quatro anos fiz um crédito, os meus
processos aqui funcionam todos com dinheiro proprio e quando ndo tém dinheiro proprio, quando
recorrem a banca, o que é muito raro, sdo coisas de importancias muito pequenas por uma questao de
estratégia, poderdo ir buscar alguma coisa, mas nem sei. Mas aqueles créditos de querer comprar uma
casa de 700/800€ e ir buscar 400 ou 500€, eu ndo sei o que é isso porque ndo tenho clientes desses.
Felizmente os meus clientes tém capital e aparecem quando nos aparece um produto. Posso dizer que
passei agora uns meses mais dificeis porque ndo h& produto aqui neste mercado, ndo ha, ndo aparece
nada de novo, mesmo a oferta de usados é muito reduzida, ha pouca oferta, h4 mais procura do que
oferta. Por exemplo, nés agora langamos um empreendimento, faz agora dois dias, de sete apartamentos
aqui, na primeira linha de mar, ainda nem se quer foi langado na internet, foi s6 feito contacto junto de
clientes e investidores, nés em sete ja vendemos quatro e em principio vamos vender cinco, portanto um
prédio com sete habitacbes virado ao mar, o apartamento mais barato e falamos de um T1 por
950.000,00€, que é muito dinheiro e quem comprou, comprou como investimento para o revender. Todos
0s restantes também foram investidores. Estamos a falar de metros quadrados que ja atingem os
10.000,00€ o metro e vao passar disso. J& temos outro lancamento de um novo empreendimento que vai
estar a cima de 10.000,00€ e quando ha produto bom é a “nossa praia”. Tirando isso, temos alguma
dificuldade porque neste momento, na primeira linha de mar, estdo atualmente 15 empresas agentes
imobiliarias e isto ndo da para todos. Comeca a ser dificil, s6 os bons é que conseguem vencer.

Tudo o que me compraram, foi tudo com dinheiro e sem recorrer a crédito. Mais barato 950.000,00€ e o
mais caro 1 650.000,00€ para ja, mas temos mais caros ainda.

Os empreendimentos a que se refere, sdo edificios antigos de patrimonio (usados) ou
sao construcdes novas?

Estamos a falar de novas habitacdes de luxo. O que lhe estive a falar s&o empreendimentos que foram
lancados agora, um deles s6 vai arrancar em agosto ou setembro, com duragdo de 24 meses
sensivelmente e a préxima promogao que vem ira arrancar no inicio da préxima semana, mas sdo coisas
para daqui a dois anos.

Qual o perfil atual dos magnatas portugueses no gue respeita a compra de iméveis de
ultra luxo (acima de 10 milhdes de euros)? Quais as suas ansiedades? (No seu caso,
como se identifica neste contexto)

Nés ndo estamos propriamente nesse mercado do usado antigo para negécio e para ter rentabilidade,
nés estamos noutro mercado, no de habitagdo nova em que as pessoas compram com a finalidade de
ganhar dinheiro. Tenho um cliente a quem j4 fiz varias vendas, um cliente bom que eu tenho, séo dois
irmaos e eu acredito que sao abastados, nos dias de hoje devem ter mais de 200 iméveis arrendados,
compram tudo o que sdo empreendimentos langados aqui no Porto e na periferia. Na periferia ndo lhe
vendo porque ndo acredito tanto, mas o que é certo € que é feito um langamento de um empreendimento
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com 50 ou 60 fragdes e eles vao Ia, selecionam umas 30 ou 40, compram-nas todas e depois ficam com
elas para o arrendamento, normalmente junto as faculdades e atualmente estdo a apostar no mercado de
luxo, que até agora nunca o fizeram, estdo habituados a fazer compras de 150.000,00€/ 200.000,00€ e
neste momento vendi-lhes na semana passada aquele que lhe falei, uma penthouse com piscina, com
vista de mar fabulosa, por 1 650.000,00€ e em principio vou vender-lhes mais dois ou trés deste novo
empreendimento que vai ser lancado agora, no caso desse. Também tenho outro cliente que vai fazendo
investimentos, vai comprando e vendendo. S&o pessoas que tém muito dinheiro e preferem pagar muito
mais, como falamos ha pouco do metro quadrado por 10,000.00€ aqui na primeira linha de mar, ha trés
anos atras 5,000.00€ ou 6,000.00€ era muito dificil alguém pagar, hoje estamos com investidores a pagar
10,000.00€. Por isso sdo pessoas que arriscam porque sabem que mesmo que o mercado possa vir a
inverter, que eu acho muito dificil no mercado dos novos acho dificil, nos usado acredito que possa vir a
ajustar, ndo deve tardar muito. Nos novos e nestas novas linhas ndo porque ha poucos e cada vez
menos, ndo hé terrenos e os que ha ja estdo a ser construidos e por isso a tendéncia sera continuar a
subir; € uma linha de mar, uma zona muito boa de viver e comparando com os precos da Europa, ainda
ndo estdo muito exagerados.

Geralmente, como sao usados os fundos nestes investimentos? Ja lhe aconteceu
algum caso destes?

Por acaso ndo. Ja tive alguns contactos, mas nunca fiz nada.

(Nao tem ideia de como funcionam os fundos?) N&o, porque na realidade nunca tive nenhum contacto
direto, quero dizer, ja tive indiretos, mas também n&do deu em nada. Mas n&o tenho nenhum caso, nédo
posso falar dos fundos porque nunca tive nenhum caso destes concretamente.

Qual o retorno esperado por este publico?

De momento, o empreendimento que vamos langar para a semana aqui na Avenida Brasil, condominio
fechado, nds vamos tentar garantir no minimo 25% em dois anos. E o que estamos a propor aos clientes
que achamos que vai ser viavel, alids, vamos langar ja uma tabela. Por exemplo, as penthouses deste
edificio, estamos a falar de 4 penthouses, vao estar suspensas, vao ter valor de venda, mas vao adiando
para daqui a dois anos, como terminado, ou seja, se alguém quiser pagar, vai pagar mais 25% daquilo
que podia pagar hoje. E os nossos clientes a medida que se vao vendendo imdveis e a medida que a fase
de obra vai seguindo, nés vamos fazendo aumentos, portanto quando chegar a fase de estrutura de betédo
vamos ter um aumento, tipo de 5/ 7 ou 10%, ndao sabemos ao certo. Depois passando a fase de
caixilharias, outro tanto. Depois a carpintaria, outro tanto e chegando ao fim com esses 25%. Posso lhe
dizer que este promotor, ha 5 anos atras talvez; tivemos um outro empreendimento de luxo mesmo muito
bom aqui na cidade do Porto, aqui préximo do mar e junto ao parque da cidade, em que temos 16 fracdes
todas acima de 1 milhdo de euros e entre a fase inicial de construcdo e a fase final de construcao,
ultrapassamos os 20% e eu diria por ai uns 35% a vontade, ou mais, mas pelo menos 35% foi. Falamos
de apartamentos a subir na ordem dos 400,000.00€/ 500,000.00€, foi assim uma coisa! Agora, estamos
numa fase delicada, em que eu acho que os 10,000.00€ ja é uma faixa um bocadinho complicada e que
eu achava que ia ter muita dificuldade, mas lancei este primeiro empreendimento como lhe falei das 7
fracBes; este segundo vai ter 16, o primeiro s6 teve 7 e, eu achei que ia ter muita dificuldade e que ia ter
de ir & procura do consumidor final, que também ia conseguir arranjar certamente; mas, aquilo foi minado
por investidores, portanto, ndo tenho nenhum cliente que tenha comprado |4, neste momento em 4
apartamentos tive |4 3 clientes: um ficou com dois T2, um ficou com um T3/ cobertura que € 0s irmaos e
outro ficou com um T1 virado a Avenida Brasil, portanto, 3 clientes, dos quais os do T1 séo dois sécios.

Ou seja, nenhum deles é consumidor final?

Nao, ndo. Ninguém é. Os da rua de Gondarém, os valores foram ligeiramente mais baratos porque é rua
de Gondarém e ndo Avenida Brasil, mas mesmo assim deviam rondar os 8,000,00€ mais ou menos, coisa
que era impensavel a 5,000.00€ ha 3 ou 4 anos atras mais ou menos, acho que ninguém pagava.

Sabemos que a comunicacao deste tipo de imdveis é feita, muitas vezes, através de
uma rede, quem sao os personagens desta rede? (Arquiteto, agente, banca, mediador,
pessoa de confiancga, outro)
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Eu felizmente, ja tenho 51 anos e estou nisto desde que nasci quase, portanto, desde os meus 18 anos
que trabalho nisto. Atualmente a minha rede de contactos sédo cerca de 20 mil clientes, que estes anos
todos “andei com eles ao colo” sempre e, por isso, sdo pessoas que acreditam no meu trabalho, sdo
pessoas que acreditam em mim e nado preciso de andar atras de clientes porque felizmente tenho clientes,
ndo tenho é produto, portanto, s6 quando aparece é que eu desenrasco, dai consigo fazer as minhas
vendas. Tirando isso é dificil vender, ndo estéa facil. Ha muita mediagdo, como diz e muito bem ha muitos
arquitetos que estéo a meter na mediacdo, ha muitos advogados que se metem na mediagdo, hoje acho
que qualquer atividade quer ser mediadora. Até um trolha é mediador, até um lixeiro pode ser mediador,
hoje qualquer pessoa vira mediador e ndo precisa de dinheiro nenhum para ser mediador. E na minha
atividade, como pago muitos impostos, muitas licengas e como pago tudo direitinho e como o meu maior
sécio é o Estado que todos nos conhecemos, eu ndo entro nesses jogos, ndo faco piramides com
ninguém, eu tenho uma atividade, uma licenga, pago por isso, portanto, quando alguém me procura para
fazer uma parceria eu aceito, mas é com a pessoa. Se mete dois ou trés advogados, arquitetos,
engenheiros, médicos; eu ndo aceito com ninguém, prefiro ndo entrar. E normalmente esse tipo de
parcerias ndo da em nada. Quando mete muita gente a querer ganhar dinheiro isso ndo funciona.
Parcerias aceito, quero logo saber qual é a empresa, se tem licenga imobiliaria, se tem tudo ok e, se
estiver tudo bem eu faco a partilha, quando me vém dizer que tém um cliente que é amigo e que veio
através de outro amigo, digo para esquecer. Eu tenho um produto e o cliente vem falar comigo, se vem
com outros eu ja ndo quero, porque nao funciona.

Que tipos de negécio sdo mais aliciantes para investimentos desta envergadura?

E contactado para o projeto de empreendimento ou para lhe solicitarem clientes?

Normalmente, ou tém um cliente que esta a procura de um terreno e eles nao tém o terreno e procuram
um mediador para os ajudar ou eventualmente ja tém o terreno e procuram um cliente. Andam sempre na
nossa base de dados na Internet, a procura do nosso produto. Normalmente as pessoas procuram coisas
seguras, preferem pagar mais por ter um imoével por exemplo na Foz do Douro, preferencialmente na
primeira linha de mar/ primeira linha de rio e independentemente de estarem a pagar mais
100,000.00€/150,000.00€ ou 200,000.00€ do que numa 22 ou 3? linha. Mas optam mais por aqueles que
sdo Unicos.

Foi muito dificil reunir uma carteira de clientes tao extensa?

Como lhe disse, isto € um negdécio que vem do meu pai, grande parte dos clientes séo dele e eu também
ja ganhei muitos, é evidente que foi uma vida a atender bem as pessoas, a ndo deixar ninguém
insatisfeito, porque um cliente insatisfeito € uma chatice muito grande. E depois, nds somos uma empresa
gue, o meu pai desde sempre pds o nome proprio “Rui Cavalheiro Imobiliaria®, que isso obriga-nos a ter
outra postura no mercado, porque qualquer outra empresa com um nome diferente, se a coisa corre mal
pode fechar e abrir uma nova com outro nome Unico, ninguém sabe de nada, e nds aqui ndo. Nos temos
um nome préprio e que ainda por cima nos cria aqui alguma responsabilidade, Cavalheiro, ndo é facil e
temos de saber isto.

Ap0s investir, quem vende estas habitac6es ao consumidor final?

Normalmente sou eu que trato, nem todos os clientes entregam. Entregam-me a mim e podem entregar a
outros tantos, mas também tenho clientes que s6 me entregam a mim. Compram-me a mim e sO
entregam a mim.

E quem néo Ihe entrega, como vende ao consumidor final?

Hoje acontece mais o préprio promotor imobiliario querer ser mediador, do que propriamente o
proprietario ou o investidor fazer esse servico. Normalmente se o investidor investe comigo e se eu lhe
vou proporcionar retorno, ele entrega-me a mim. Pode entregar-me a mim e a mais um ou dois ou entéo
dar-me preferéncia nos primeiros 3 meses ou 4/5/6 na venda do imével e ndo dar a mais ninguém, mas
também quando langco no mercado, aceito parcerias com parceiros licenciados. Se eu meto o produto e
me apareceu um parceiro, eu vendo, sem problema nenhum e resolvo o problema ao meu cliente.

E quando surge um cliente que quer comprar um produto que o Rui ndo tem, mas
outra agéncia sim. Como faz?
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Se o cliente me pedir a mim, que viu um imoével e quer que seja eu a tratar, logicamente. Falo com o
parceiro e trato disso. Ndo acontece muito eles verem noutros e virem-nos pedir, 0 que acontece &,
quando procuram alguma coisa falam connosco, querem a nossa ajuda.

Qual a pessoa mais influente dentro destes grupos ou contexto? (Arquiteto, agente,
banca, mediador, pessoa de confianga, outro)

O mediador, sem divida alguma, é a ferramenta mais importante num negécio destes, até porque 0s
bancos outros ja ndo lidam sem os mediadores, eles até dao-nos comissdes para nés entregarmos
clientes para crédito. Eles é que andam atras de nés, ndo somos nos atras deles. S6 por ai ja demonstra
que somos nés que conseguimos fazer isso. Em relagdo ao arquiteto, sé se for um arquiteto de renome.
Ajudam muito a vender qualquer obra onde ele esteja e seja o0 arquiteto de obra, isso € um empurrdo nas
vendas também. O arquiteto ajuda bastante, mesmo.

Quais as zonas em Portugal onde mais investe?

Lisboa e Sul.

Sabemos que o Marketing jA ocupa a sua funcdo neste mercado. Cada vez mais
presente ndo s6 na venda direta, mas também na comunicagao e outros.

Quais sdo os principais estimulos ou téticas utilizadas para o persuadir na compra
destes imoveis?

Eu acho que taticas elas ndo existem, a maior tatica que aqui ha é a sinceridade. E ndo estar ali para
vender, a pessoa se quiser comprar compra, se hdo quiser, nao compra. Acho que essa € a maior tatica
que um bom mediador pode dar. Deixar em aberto com certeza. Se eu for dizer que é lindissimo, que é
maravilhoso, que é a melhor coisa que ha e ndo ser, ndo estou a ser um bom mediador. Nao estou a
fazer uma boa mediacdo. Sempre disse, se a pessoa quiser comprar compra, Se nao quiser, amigos na
mesma. N&o me compra hoje, compra amanha ou ndo compra amanha e recomenda-me. E assim que eu
faco, sempre fiz isso e sempre me dei bem desta forma. Se a pessoa estiver ali para ver o imével e para
ndo o comprar, ndo é por eu estar ali a dizer que é o melhor que ha e que o melhor investimento, a
pessoa até fica desconfiada. Nem sempre lidamos com pessoas que conhecemos, o cliente novo olho
para ele como um cliente de futuro e um cliente se for bem servido no inicio, ha de ser sempre cliente da
empresa e ha de sempre recomendar a empresa, portanto, ndés temos sempre esse cuidado. Nao vale a
pena, se um cliente ndo gostar do imével temos de arranjar outra solucéo para ele. Ndo é estar a dizer
gue é o melhor que ha e eu sei que ha gente que faz isso, mas nos ndo o fazemos, prefiro ndo fazer a
venda.

Uma marca ja conhecida funciona bem, funciona por si s6. Mas para ser conhecida ela tem de ser bem
criada e bem estabelecida e ter alguns cuidados. E n6s embora nos associamos a uma marca que ja tem
algum renome, ja estamos no mercado ha 35 anos, ainda assim ha sempre esse cuidado de como se
estivéssemos a iniciar hoje. Trabalhamos sempre igual.

Como investidor, a fiscalidade é frequentemente um elemento a considerar. Para
quem compra estes iméveis ou investe em projetos como estes, quais 0S outros
fatores que poderédo ser preocupantes?

Quando estdo a comprar ja estdo mais ou menos orientados. Sao pessoas formadas, as pessoas sabem,
ja fizeram mais do que uma compra e quando ha duavidas nés estamos ca para esclarecer e se nao
conseguirmos também se arranja um advogado ou um contabilista, ou o que for preciso, para ajudar.
Mas, normalmente j4 temos o conhecimento todo e conseguimos ajudar o cliente se for necessario. As
vezes surpreendo-me por algumas questdes que falo que as pessoas ndao sabem das coisas, as vezes
acontece também. Determinadas situacdes que as pessoas nunca ouviram falar e se calhar ficam
surpresas, mas ninguém nasce ensinado.

Verificamos que o sigilo é tudo nestas aquisi¢fes. Qual a sua importancia?
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E evidente que temos de o ter. O sigilo é muito subjetivo, eu sou obrigado no negécio imobiliario a fazer
duas coisas, a fazer logo no inicio, antes do CPCV (Contrato-Promessa Compra e Venda) sou obrigado a
tentar perceber a origem dos capitais das pessoas, portanto ai ja ndo falamos de sigilo porque eles tém
de dizer de onde vem o dinheiro e se eu desconfiar que € um negdcio elicito e por mais que eu queira
fechar porque as vezes sao negoécios bons de mais e a pessoa quer fechar, ndo deve. Tem de avisar as
autoridades e perde o negécio. Mas pelo menos cumpriu com o objetivo de cidaddo. Nunca me
aconteceu. Fago sempre essa pergunta, obrigo as pessoas a escrever, mas felizmente quem me
apareceu pela frente até hoje sempre foram negécios corretos, dinheiro ganho e pago impostos, portanto,
nunca tive grande problema em relacao a isso. Mas para além disso ainda temos outra questao, que €
apos o CPCV e a conclusdo da escritura publica de compra e venda, ainda somos obrigados a participar
um IMPIC (Entidade reguladora dos capitais) de todas as nuances de negocio, desde como é que foi
pago, pelo nimero de cheque, de onde é que saiu o cheque, se houve dinheiros, se houve transferéncias
e nés fazemos isso tudo. No fundo aqui ndo ha grande sigilo porque eles tém de abrir o jogo todo.

Sigilo para fora ndo, ndo vamos participar nada para fora, ndo podemos.

Costuma envolver-se nestes negécios ou mantém-se informado e dono da deciséo?

Sim, eu quando tenho o langamento de um empreendimento, tenho a minha lista de clientes que é
extensa, com etiquetas por segmentos, quando tenho determinado produto ndo o envio para 20 mil, envio
se calhar s6 para 150 ou até menos, depende. Mas vou precisamente para as pessoas certas que tém
interesse nesse produto e, depois basta elaborar esse meu trabalho, as pessoas recebem a informacéo e
sdo as pessoas que me vao ligar, sdo eles que vao pedir informacgéo, sdo eles que vdo pedir reunido e
depois € o trabalho normal de mediagao.

Pela sua experiéncia, quais as principais diferengas entre um investidor estrangeiro e
um investidor portugués?

Se forem os dois endinheirados, ndo faco ideia, s6 se for a lingua, porque de resto acho que séo iguais.
Existem outros incentivos para os estrangeiros. Mas nés, como disse de inicio, 0 nosso cliente com quem
lidamos basicamente no dia a dia é portugués. Nao quer dizer que ndo tenhamos um ou outro
estrangeiro, mas ultimamente os estrangeiros que nos temos atendido dao-nos mais trabalho do que
outra coisa. Nao sao esses que nos estdo a comprar, para ser sincero. Desde que falamos até hoje, néo
sei quanto tempo passou, talvez um més, a realidade era uma e, entretanto, tive de me focar num exame
gue era muito importante para mim e tive de desligar da empresa, mas ainda assim fizemos um negocio
logicamente com um investidor portugués, mais uma vez. A nossa carteira € mais de portugueses, mas
durante a semana ha sempre um contrato ou outro com estrangeiros, normalmente chegam até nos pela
internet ou pelas placas que vém na rua, também nos ligam, mas ndo s8o esses que nos estdo a
comprar. Esses estdo mais a passear que outra coisa.

Por fim, em relacdo a identidade da marca e a quem deseja abrir negdcio relacionado
com esta area, o que aconselha?

Tenho alguma dificuldade em poder dizer isso, porque nés somos uma empresa que nao fazemos muita
publicidade porque ndo precisamos de fazer publicidade. N&do estamos a cativar clientes estrangeiros, nos
estamos atualmente divulgados num site s6, 0 nosso grupo é pelo site e em termos de redes sociais
também nem se quer estamos a fazer grande aposta, portanto, ndo estamos a procura de clientes fora
daquilo que noés ja temos, € evidente que sdo sempre bem-vindos, por isso o que acho que devem
fazer(?), acima de tudo acho que devem ser pessoas formadas e se ndo forem, acho que devem tirar um
curso especifico que existem alguns de gestao imobiliaria. Hoje em dia, além das escolas que ja existem
temos a nossa associacdo que devia estar mais atenta as pessoas que entram na atividade, que hoje em
dia entra tudo e mais alguma coisa e sei que acaba por estragar um bocado o mercado, por isso, nao sei
o que aconselhar, que estudem e que se formem e, que tentem realmente dar o melhor, que € o que esta
a faltar na atividade imobiliaria, é a formagéo.
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Qual a conjuntura atual do mercado no imobiliario de ultra luxo (acima dos 10 milhdes
de euros), em Portugal?

Eu teria de fazer aqui um predmbulo, que é minha empresa a s6lido, o seu negdcio principal é fazer casas
para portugueses de segmento médio e médio/alto, enquadrando um bocado aqui a coisa, 0o que nés
fazemos sobretudo é fazer em determinadas localizagdes da grande Lisboa empreendimentos que véo,
imagine, de cinco a dez prédios, quer dizer, cada projeto destes tera, imagine uma coisa como quinhentos
apartamentos e isto é para ser vendido as familias portuguesas, quero dizer que ndo é ultra luxo, sédo
precos que hoje em dia séo considerados elevados de cerca de 4 mil euros o metro quadrado, o que daria
para ter uma nog¢do de um T2 de 100 metros a vender por 400 mil euros e isto é o que fazemos
sobretudo. Posto isto, n6és de facto quando comegamos a nossa atividade, comegdmos com aqueles
temas de reabilitagdo urbana do centro de Lisboa e no Estoril, onde ai sim faziam projetos mais
pequeninos e com precos mais altos para vender a portugueses ou a estrangeiros que seriam coisas
relativamente de luxo. Empreendimento ultra luxo nés soé fizemos um, foi no Estoril e que na verdade nés
entregamos ja este ano, que sdo 16 apartamentos, eram coisas entre 0s 2 e 0os 4 milhdes e vendemos
tanto a portugueses como a estrangeiros, dos 16 vendemos metade-metade. Portanto, a minha
experiéncia pratica, la esta, nesse segmento é apenas este, que sera quase como uma “gota” numa
atividade muito maior, um portfolio de 3 mil apartamentos nossos s6 16 € que se calhar se enquadrariam
nesse ultra luxo e posto isto, eu tenho algum conhecimento daquilo que seria o ultra luxo na zona da
grande Lisboa e ai, francamente, acho que estamos a falar de zonas muito selecionadas, estamos a falar
de Cascais, coisas tipo Quinta da Marinha, estamos a falar de Monte Estoril e de uma ou outra coisa do
centro de Lisboa, coisas tipo Chiado ou Avenida da Liberdade. Para esses niveis de pre¢o que a Joana
me estava a referir, de casas de 3 e 4 mil euros (corre¢do - milhdes) para cima, é apenas isto e sdo
poucas casas. Vou ser otimista e dizer que dessas poucas casas s6 metade é que serdo vendidas a
portugueses, de resto para estrangeiro. Posto isto, desse ultra luxo como estava a referir, em termos de
localizagbes eram estas mais ou menos como estava a dizer, algumas coisas Cascais e Quinta da
Marinha, o Monte Estoril esse claramente sempre foi nesse segmento do ultra luxo e é o metro quadrado
mais caro de Portugal, continuara a ser. E depois tem no centro de Lisboa essas casas que sdo mais
localizadas no Chiado, Principe Real, Avenida da Liberdade, neste nucleo é que teve alguns
empreendimentos em que 0s precos andaram por esse lado. Depois ha coisas consideradas de classe
alta, por Avenidas Novas, as Lapas, algumas coisas de Campo de Ourique, mas que ja sdo casas de
outro valor, um milh&o e meio/ dois milhGes. As casas de 3 a 4 milhdes e por ai cima séo localizadas mais
nas localizagbes que lhe disse e s&o coisas muito limitadas. Repare, no Monte Estoril, como lhe disse
entregdmos agora uma coisa pequena com 16 apartamentos e ha outro projeto talvez, mais ou menos, na
mesma dimensédo. Quinta da Marinha, de vez em quando vao aparecendo algumas coisas, na verdade
esta-se agora a fazer um projeto grande de qualquer coisa como 100 unidades, que estéo a ser vendidas
a esse nivel de precgos, de 3 milhes para cima e, ndo sei bem efetivamente se é muito portugués, se ndo
€ muito portugués, mas imagino que haja uma parte para portugués, mas muito para estrangeiro. E
depois ha essas tais zonas, como a Avenida da Liberdade, Chiado e etc., que na minha experiéncia, e por
uma coisa que fizemos no Principe Real também, ndo sdo muitos portugueses que l& moram, quero dizer,
uma pessoa que conhece bem Lisboa como a Joana que nasceu ca e etc. (corre¢do, nasci nos Agores,
vivi em Lisboa cerca de 13 anos), nenhum portugués se imaginou morar na Avenida da Liberdade, vamos
la para trabalhar ou para ir as compras, aquelas lojas. Estas coisas do centro de Lisboa do ultra luxo, eu
diria que foram mais para estrangeiro, obviamente que ha uma excecéo, aquela casa que se falou ali do
Parque Eduardo VII para o Cristiano Ronaldo e esse tipo de coisas, neste nicho, com este tipo de
comportamento se calhar tem mais estrangeiro que portugués também. Portanto, eu diria que essas
casas nesses niveis, s6 aqui nesta zona, direcionadas para portugueses, sdo muito poucas. Ha sempre
aquela casa grande no Estoril também, Cascais, que em vez de ser um empreendimento novo, ser casas
gue sdo revendidas ja usadas e alguns portugueses compram, portanto, se quiser um panorama é: se
existe (?), com certeza que existe, mas sdo em ndmeros muito pequenos. Eu ndo lhe sei dizer se sdo 20
ou 30, mas pelo menos na zona de Cascais e Estoril, andara nesta ordem de vender, que se fazem
negocios para portugueses nestas magnitudes. No centro de Lisboa, essas casas serdo mais umas 20 ou
30 dessa magnitude. Portanto, quando se esta a falar de casas de 3 milhdes de euros, a minha
experiéncia é que tipicamente ndo é muito o portugués que a compra.

Qual o perfil atual dos magnatas portugueses no que respeita a compra de imdveis de
ultra luxo (acima de 10 milhdes de euros)? Quais as suas ansiedades? (No seu caso,
como se identifica neste contexto)
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Na minha experiéncia, € muito pouco para negécio. Pode ser que algum compre com o intuito de estar a
arrendar diria que pouco, algum que compre com o intuito de revender também existira, mas também diria
que pouco. Tipicamente, este € um portugués que compra casa para si, nés acabamos de vender 8 casas
a portugueses dessa ordem de magnitude ali no Estoril e nenhum deles foi para negécio, é casa para ele.
Mas, este portugués que compra este tipo de casa, eu diria que tera de ser qualificado. H& o portugués
que vive e trabalha ca ou que vive e ja ndo trabalha c4, mas que passa o seu tempo todo ca e vive nessa
casa; ha também muito que trabalha em Londres ou que fez o seu dinheiro nos Estados Unidos e que até
ainda tém um bocado a sua vida la fora, mas quer ter a casa em Portugal e, como dinheiro para eles ndo
é problema, entdo compram uma casa destas ordens de grandeza para ter c4, mas que nem sequer vive
la o ano todo, se calhar metade do ano.

H& outra parte que também tenho algum conhecimento de casas nesta ordem de preco, mas que é mais
no Algarve, por exemplo lembro-me de zonas como Quinta do Lago, Vale de Lobo, onde existem aldeias
de casas deste tipo.

Geralmente, como sao usados os fundos nestes investimentos?

Eu ja vi isso, mas muito residual. Ha duas coisas, as pessoas podem comprar em nome individual ou
podem comprar em nome de uma empresa que é delas, isso acontece bastante ou o0 que a Joana esta a
referir de alguns fundos, isso tem-me acontecido também, mas nunca vi em casas desses segmentos
muito altos, existem muitos fundos que compram para investimento, imagine apartamentos/
empreendimentos novos que depois arrendam. Mas sao tipicamente casas de outro nivel de prego.

Qual o retorno esperado por este publico?

Acho alto 6%, ainda mais dos 4% aos 5%, porque isto tudo depende, obviamente que o retorno na zona
da grande Lisboa, que é aquela que eu conheco, é mais baixo do que o retorno que é exigido por pessoas
que investem noutras localiza¢des porque acham que é mais arriscado, aqui se for preciso vender vende-
se, é um mercado mais dindmico, ha mais gente a procura e quando é assim, tudo isto implica que os
retornos sejam mais baixos. Noutros sitios em que ndo ha tanta gente a procura, etc. e que, as pessoas
se calhar possam ver como mais arriscado, exigem retornos mais elevados, a minha experiéncia é mais
de 4 a 5%.

Sabemos que a comunicacéo deste tipo de imdveis € feita, muitas vezes, através de
uma rede, quem s&o os personagens desta rede? (Arquiteto, agente, banca, mediador,
pessoa de confianga, outro)

Pela minha experiéncia, isto vai por mediadores e via broker. Mais do que redes, é via broker. Ha brokers
especializados no luxo, daqueles que conheco, Fine & Country, IRG Property, Porta da Frente que é a
Christie’s e, tanto quanto sei, as casas que eu conhego sdo vendidas e € por este tipo de agéncias. As
outras redes que referiu, eu nunca as vi. Como disse, eu conheco esta zona e tanto quanto sei é tudo via
mediador. Estas casas que Ihe estive a falar, do Estoril e etc. é tudo por mediador.

(Broker - corretor de imoveis/ atua como auxiliar do comprador, facilita: a escolha dos imdveis, o contacto
e as negociacdes)

Como investidor a titulo individual? Quais as suas principais razdes pessoais?
(emocionais, escape, 22 habitacéo, rentabilizar as poupancas pessoais, outros)

Depende da localizacéo, aquilo que referi foi que o portugués que vive cé, compra para habitagdo propria.
Os outros € uma espécie de segunda habitagéo sim. Agora, por exemplo, quando estamos a falar de Vale

de Lobo e Quinta do Lago, isso é quase tudo segunda habitagdo. Depende também um bocado da
localizacado. Alias, ha uma percentagem maior de segunda habita¢do no turismo.

Quais as zonas em Portugal onde mais investe?
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Lisboa, Sul e Comporta. No Douro também tem coisas assim, quintas também. No Douro sei que tém sido
vendidas muitas quintas, mas tanto quanto sei muito para brasileiro e muito para francés e sdo casas,
edificios ou propriedades desse nivel, no caso muitas sdo produtoras de vinho.

Costuma envolver-se nestes negdcios ou mantém-se informado e dono da deciséo?
Sim. Aqui sim.

(o investidor envolve-se)

Pela sua experiéncia, quais as principais diferencas entre um investidor estrangeiro e
um investidor portugués?

A Unica diferenca seria hum maior conhecimento do mercado local e na forma de se fazer neg6cio em
Portugal, o que leva a que o Portugués raramente use algum tipo de assessor ou advogado, enquanto
que o estrangeiro no minimo utiliza um advogado.

Na literatura, alguns autores defendem que, pessoas abonadas pedem informactes
sobre o que pretendem comprar a especialistas, que podem influenciar a sua decisao,
mas ndo pedem conselhos quanto a compra. Atualmente e em Portugal, acha que é
realmente 0 que se passa? Qual a importancia destes especialistas neste tipo de
negoécio?

Acontece muitas vezes, os advogados sobretudo. A pessoa vé a casa, gosta e quer comprar e a partir dai
ser tudo tratado, negociado e etc. via advogado, isso acontece. O que ndo quer dizer que esse advogado

faca a mediacéo e que tenha sido ele a encontrar, na minha experiéncia ndo €, mas acontece sim, muitas
vezes. Algum consultor ou algum advogado e etc., depois conduzir o processo dai para a frente, isso sim.

Os arquitetos tém um papel importante direto com estas pessoas que compram.
Alguma vez foram contactados por algum arquiteto para prospecdo de clientes
destinados a comprar um projeto de ultra luxo?

Sim, ja aconteceu sim. “olhe tenho aqui um cliente meu, que tem aqui este projeto, ele ndo o quer fazer,
querem ser vocés?” isso sim, ja aconteceu e, ja agora, acontece muitas vezes, quando estdo a comprar
casas ja usadas, esses clientes envolverem arquitetos porque vao querer fazer obras, vao querer alterar,
portanto envolvem os arquitetos para depois lhes fazerem o projeto de desenvolvimento, isso acontece
também.

AGRADECIMENTO
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Entrevista: José Carlos Amorim — CEO da Solu¢des de Crédito

(Intermediario/ Consultor de crédito na SdC, Diretor de Balcdo Santander Totta, Sub
Gerente Millennium bcp)

Data: 25, de julho

Hora: 11:41 h/m

Intermediacdo

Intermediagdio de crédito, o intermediario age em nome dos bancos perante os clientes. E uma atividade
regulada e como é uma atividade financeira por parte de um banco, nés temos de seguir a mesma
regulamentacao deles quando agimos por eles, a excecdo de uma coisa com a qual ndo trabalhamos,
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gue é o dinheiro, quer sejam depdsitos, quer sejam levantamentos ou aplicagdes financeiras, este tipo de
coisas estd vedado a intermediacdo de crédito, pelo menos aquilo que nés somos: intermediarios de
créditos vinculados, vinculados a todos os bancos com quem nds nos relacionamos. E uma atividade que
ja tem uns anos e muitos profissionais, contando também com outros tipos de intermediarios de crédito:
intermediarios de crédito a titulo acessério e os intermediarios de crédito ndo vinculados. Outra das
caracteristicas da intermediagao é que, nenhum cliente nos remunera a nés, ndo pode. Que nos paga sédo
os bancos. O nosso cliente é o universo, € toda a gente, qualquer particular ou empresa que queira fazer
um negoécio pode vir ter connosco e nds vamos juntos dos bancos defender e aprovar. No fundo,
arranjamos operacdes para os bancos. E um tipo de trabalho que esta demasiado proliferado, porque
para fazer a analise de um crédito deve exigir-se algum saber e a maioria das pessoas ndo tem
experiéncia. Portanto a intermediacdo caracteriza-se por isto: analisar, apresentar e defender
conseguindo as melhores condi¢cdes de preco. Nos criamos este projeto hd um ano, abrimos as portas a
dia dois de margo de 2022 e, em vez de usarmos 0 que as grandes marcas usam, procuramos usar esta
ideia de proximidade, conhecimento da regido, fazer também o que a maior parte ndo faz que é
consultoria e, outra diferenga para os outros players do mercado é que nds ndo trabalhamos para
empresas porque € um vazio regulatdrio, somente trabalhamos para particulares por ser uma atividade
regulada e fiscalizada pelo Banco de Portugal. Para as empresas estudar a possibilidade de um crédito
para um investimento € muito mais complexa, temos de perceber o tipo de investimento que querem
fazer, se € um investimento produtivo, se é um investimento imobilizado, se € um investimento para
fortalecer tesouraria. Naturalmente que isto nos traz mais informag8es sobre aquilo que rodeia estes
assuntos, exemplo é a questao imobiliaria e as seguradoras estdo digamos que “de maos dadas”, vamos
sempre agregando situa¢des que acrescentem valor e o facto € que, estas situagdes aparecem, quem faz
um crédito para habitag&o precisa de seguros e, nés estamos presentes nisso com parceiros.

Qual a conjuntura atual do mercado no imobiliario de ultra luxo (acima dos 10 milhdes
de euros), em Portugal?

Segundo o Instituto Nacional de Estatistica, referente ao panorama do imobiliario em Portugal até ao
ultimo trimestre do ano passado, percebemos que desde 2020 houve uma ligeira queda no segundo
trimestre, mas em geral esta muito homogéneo, ou seja, o volume dos negdcios no ano passado em
Portugal reflete-se em 165 mil transag¢fes e, desses 165 mil, 83% foram imdéveis usados, que é um valor
significativo. Tenho aqui outros dados de um férum que participei, que mostram que houve um aumentos
de precos face em 2021 e, esse crescimento deu-se mais nos usados, portanto acima dos 13% e, cerca
de 11% nos novos. Aumentou mais nos usados porque a procura foi bastante superior e, isto é a lei do
mercado. Desde 2010 a 2022 a oferta é a procura no mercado, a medida que vamos atualizando a oferta
ultrapassa a procura, o que se traduz naquilo que s&o os precos hoje.

Temos a tendéncia a pensar que se vendeu muito porque se vendeu a estrangeiros. Dessas 165 mil
transacdes 90% foram feitas a portugueses, residentes em Portugal, ou seja, somente 16 500 imoveis,
aproximadamente, é que foram vendidos a estrangeiros. Mesmo assim, a venda a estrangeiros aumentou
face aos anos anteriores, estes sdo valores de 2022. Por cerca de 2007 os valores dos projetos
licenciados dos imdveis e concluidos era superior porque houve excedente, hoje os valores dos projetos
licenciados e dos imdveis concluidos mantém-se homogéneos, claramente abaixo das necessidades do
mercado e dai recorrer-se aos usados.

Em 2018 entraram as Medidas Macroprudenciais do Banco de Portugal, até a altura tinhamos um
mercado anarquico, financiavam 100€ do valor das casas, financiavam até a mais do que o valor das
casas ou pelo menos do valor da escritura e, isto fazia com que o mercado fosse desregulado, financiava-
se guem ndo se devia financiar, ou melhor, financiava-se de forma desregulada e isso fazia com que as
operagfes tivessem um risco mais elevado de incumprimento, entdo haviam 32% de operag¢des que
tinham risco de incumprimento, era elevado. Dai termos visto pelos anos 2013, 1014 e 1015, uma série
de imoveis que eram dos bancos.

A medida que estas medidas foram entrando em vigor e foram corrigindo isto, hoje temos apenas 3% de
operacg@es de risco elevado, desde 2020. Porque as pessoas ja tiveram alguma participagdo de capitais
proprios, foram obrigadas a isso. As pessoas passaram a comprar pelo valor da sua capacidade
financeira. A importancia disto reflete-se em termos um mercado em que o risco das operacdes seja
baixo, as operagbes sdo mais seguras para todos. O preco das casas, o valor recomendado dentro das
medidas do Banco de Portugal e o valor da avaliagdo estdo todos muito proximos, o que quer dizer que o
mercado esta regulado, mais adulto digamos assim.

Por fim e também para perceber o contexto imobiliario, o que se poupa e o nivel da taxa de desemprego.
Em Portugal desde 2018 até 2022, uma taxa de poupanca a subir brutalmente e cai em 2022, portanto, as
pessoas deixaram de gastar tanto dinheiro e em 2022 amortizaram os créditos e, para isto contribuiu uma
coisa muito importante, desde 2012 para ca que temos tido taxas de desemprego baixas, hoje ndo vou
dizer que estamos numa economia de pleno emprego, mas ha zonas geograficas que sé ndo trabalha
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quem ndo quer. Esta taxa dos 6% de desemprego, sdo aqueles que nunca trabalharam nem véao
trabalhar. Isto explica um pouco também o indice de procura do imobiliario e que naturalmente também se
traduz depois nos precos. Isto foi uma ideia macro daquilo que é o mercado imobiliario em Portugal.

Qual o perfil atual dos magnatas portugueses no que respeita a compra de imoveis de
ultra luxo (acima de 10 milhdes de euros)? Quais as suas ansiedades? (No seu caso,
como se identifica neste contexto)

Vamos associar a rigueza ao imobiliario, o que é o imobiliario na poupanca ou riqueza das pessoas? A
diferenca é que o dinheiro tem liquidez, ha pessoas que querem adquirir tijolo, como uma casa ou uma
quinta ou um loft, ou seja, por imobiliario. O imobiliario tem apenas este risco de liquidez, porque se eu
quiser comprar alguma coisa, nos imoveis ndo se tem notas, tem esta particularidade. Mas séo visfes
diferentes, ha aqueles que querem ter patrimonio financeiro liquido, e outros que transformam o dinheiro
em iméveis que, ou tém rentabilidade ou entdo sdo para colocar no mercado mais a frente a valores
superiores. O imobiliario é seguramente uma das principais alavancas do crescimento da riqueza em
Portugal. O nimero de milionarios em Portugal tem subido abruptamente, e vem de onde? Do imobiliario.
O negécio imobiliario tem permitido este crescimento, as pessoas compram por dez e vendem por vinte e
depois compram por trinta e vendem por sessenta, ou entdo, que ja tém dinheiro, compram e pdem no
mercado do arrendamento. Sdo visdes diferentes. Hoje estas pessoas recorrem muito as participacdes
sociais em empresas, em vez de ir para o imobiliario ou por dinheiro no banco. A nossa taxa de
remuneracdo dos depositos € uma das mais baixas da Europa, ndo ha grande explicacdo para isto. No
primeiro semestre deste ano houve uma grande evolucéo dos lucros dos bancos que provém da margem
financeira. O negdcio do banco é comprar e vender dinheiro, se compra dinheiro barato e vende caro, tem
uma maior margem financeira. O banco ganha dinheiro de formas diferentes, mas essencialmente de
duas coisas: com comissdes ou com margem financeira, sendo que esta Ultima € a maior responsavel
pelo alavancamento do crescimento dos resultados dos bancos em Portugal nos ultimos semestres, ja o
ano passado assim foi.

Geralmente, como sdo usados os fundos nestes investimentos?

Como o mercado imobiliario esta ativo, muitas pessoas também investem no mercado de capitais, que
passa por comprar acgdes, obrigacdes, investir no futuro, € um conjunto de coisas que também comecgou a
ser bastante mais exigente h4 uns anos atrés, hoje as pessoas ja tém mais cuidado e nem toda a gente é
elegivel para fazer investimentos financeiros, é feita uma avaliagdo de perfil, da capacidade de
entendimento da pessoa inclusive. Hoje, o privado e empresas refugiam-se muito no imobiliario de forma
a alavancar os rendimentos. As empresas atualmente tém capacidade de otimizar os seus resultados se
participarem na criagdo de outras empresas, ndo quer dizer que se faca muito, mas faz-se. Ha fundos
especificos para criagcdo de participagBes noutras empresas. Contudo, os investimentos sdo cada vez
mais direcionados para os particulares ou as poupanc¢as, muito para o imobiliario, as empresas gastam
muito no imobiliario também e depois também investem no estrageiro, ha muita empresa portuguesa e
muito particular portugués a investir no estrangeiro.

Qual o retorno esperado por este publico?

Dentro do que esta mais ou menos balizado, ha um minimo de retorno para ser um investimento atrativo,
gue é aquilo a que se chama uma taxa interna de retorno, TIR de 6%, abaixo deste valor é dificil arranjar
investidores. De 6% para cima ha muita gente interessada e muitas empresas com vontade de investir,
portanto 6 é o valor aconselhado minimo de rentabilidade. 12% ¢é excelente, 20% é melhor ainda, 50%
excelente, mas se situarmos entre os 6% e 0s 10% j& é considerado bastante interessante como média
de rentabilidade.

Sabemos que a comunicagéo deste tipo de imdveis € feita, muitas vezes, através de
uma rede, quem sao os personagens desta rede? (Arquiteto, agente, banca, mediador,
pessoa de confiancga, outro)

Verificamos que o sigilo é tudo nestas aquisicdes. Qual a sua importancia?

Normalmente, em negdcio de mediacdo h& documentos de confidencialidade e memorados de
entendimento que tém de ser assinados. Essas declaracdes de confidencialidade que estdo dentro dos
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memorados de entendimento sdo compromissos que sdo contratualizados, aquilo que se chamam os
MdE’s e, nos negdcios de dimensao isso € o primeiro documento a ser colocado na mesa, € o documento
que estabelece regras do negdcio e as regras da confidencialidade que se aplicam aquele momento e aos
anos seguintes, em relagdo aquele negécio ou aquele cliente. Normalmente estas operagdes tém uma
forma de se processarem em que a confidencialidade é sempre exigida e nestes casos € um pouco mais,
aqui faz parte tanto o investidor, como o mediador, como todas as partes envolvidas.

Por norma, quem vai ter convosco? (o investidor, alguém conhece um investidor,
arquitetos)

O mercado é que vai dizendo isso, nés podemos encontrar algum cliente, comprador ou vendedor ou
entdo por qualquer uma das pessoas com quem a gente se vai relacionando ou, mais do que isso, hoje a
banca tem éareas de investimento imobiliario ou de desinvestimento. Areas de desinvestimento s&o
aguelas areas em que tém imoveis em carteira que foram fruto de execucgfes e querem vender, nao lhe
estou a falar disto. Os fundos de investimento investem em bens mais ativos, mas os bancos a qualquer
momento podem desinteressar-se da rentabilidade daquelas opera¢des e vende-as no mercado.
Portanto, se houver regulacdo com esses players, podemos colocar ho mercado esses ativos. Estes
players sdo os detentores do patriménio ou os grandes compradores, que Sao nacionais, sdo
estrangeiros, sao particulares ou sao institucionais, os fundos de investimento estdo muito presentes ai.

Como investidor a titulo individual? Quais as suas principais razdes pessoais?
(emocionais, escape, 22 habitacéo, rentabilizar as poupancgas pessoais, outros)

S&o essencialmente pela rentabilidade, imediata ou a médio e longo prazo. A questdo emocional, estas
pessoas ndo investem emocionalmente.

O que acontece hoje é que, os grandes solares e os grandes iméveis, que estdo na posse de algumas
familias de referéncia ou de algumas pessoas de referéncia ou, ndo sendo de referéncia, mas ja tém o
bem na familia ha varias geracoes, estdo a ser vendidos. Vendidos inclusive a estrangeiros, temos ativos
imobiliarios histéricos em que ai a intencdo ja dos préprios abitarem e tirarem dai alguma rentabilidade,
colocar um pouco de vinha para render, mas isso sdo pequenas “franjas”. O grosso do investimento
imobiliario é para rentabilidade.

Que tipos de negécio sdo mais aliciantes para investimentos desta envergadura?

Pela sua experiéncia, quais as principais diferengas entre um investidor estrangeiro e
um investidor portugués?

Como exemplo aqui um investimento de vinte e trés milhGes de euros, o objetivo destes negdcios € a
componente habitacional, que é importante, ou seja, alguém que vai dinamizar um negdcio habitacional
que tem que ter determinadas caracteristicas, como a localizacdo geogréafica e outras valéncias que
possam existir por ali, tem de ser diferenciador, com caracteristicas exclusivas. E a exclusividade nisto
pode ser muita coisa como a questdo da seguranca, a localizagdo como disse. Outra das grandes areas
de negocio é a area da geriatria, lares, ou seja, residéncias seniores para estrangeiros comeg¢am a ter um
impacto brutal, seja para o reformado inglés como para o americano ou francés, que vém para ca, para
um espaco e ndo para um lugar onde estamos acostumados a ver 0s n0ssos, COMo uma instancia e, isto
comeca a ser uma area de investimento muito forte. Depois outra area ainda onde as pessoas comegam
a investir também e, nés somos um bocado privilegiados nisso, a area da saude. Nao se trata de termos
uma clinica aqui. Temos ja muitos pequenos hospitais que tém como segmento definidos os estrangeiros.
Vém ca para se tratarem e isto porque temos bons profissionais de saude no setor privado e publico e
esta-se a recorrer e a fazer algum investimento ja nesta area da saude dirigido a esses segmentos.

E de conhecimento geral que existe uma forte aposta de outros paises neste mercado
em Portugal para exploracao turistica.

A aposta de portugueses no nosso pais, neste tipo de investimento, € forte? Ou a
procura externa € muito superior?

Muitos destes imoOveis sdo adquiridos por via das herangas familiares.
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A tendéncia é dar continuidade ao valor patrimonial, é transformar o seu patrimoénio em
negocio rentavel ou mais facilmente recorrem a venda por razdes distintas? (opinido)

Todos estes grandes imoveis, salvo algumas excecgfes, vao deixar de estar na posse das familias.
Porque precisam de muitas obras de reabilitacdo e, recorrem aos apoios estatais dentro dos quadros
comunitarios que possam existir para reabilitar, mas reabilitar com um fim especifico, ninguém entrega
dinheiro para fazer obras que ndo queiram retorno ou que nao queiram saber 0 que se vai la fazer e com
que tipo de retorno financeiro. Ou entdo, vendem. Mas acho que a maioria deles vais ser condenado a ser
vendido sempre aos investidores e nés ouvimos todos os dias sobre imoveis de referéncia a serem
procurados ou vendidos aos grandes investidores estrangeiros e portugueses ou entdo a grupos
empresariais. Porque quem tem uma coisa destas, s6 pelos encargos de manutencdo, tem que ter
alguma rentabilidade. Também por uma questao social, normalmente sao familias que ja tém filhos, netos
e hisnetos, portanto, ja tem muitos herdeiros e essa questdo da sucessao, seja nas familias ou nas
empresas, € uma questao de grande importancia, a sucessao das coisas.

Quais as zonas em Portugal onde mais investe?

Lisboa e Porto.

Sabemos que o Marketing jA ocupa a sua funcdo neste mercado. Cada vez mais
presente ndo s6 na venda direta, mas também na comunicacéao e outros.

Quais sdo os principais estimulos ou téticas utilizadas para o persuadir na compra
destes imoveis?

Para iméveis deste género penso que é mais uma questdo de imagem, aqui nem € tanto a rentabilidade,
€ mais quem tem capacidade financeira para uma coisa em exclusivo, penso que sera mais por ai.

As promocdes destes imdveis sdo sempre mais reservadas, caso contrario perde o seu valor. Portanto,
estas casas sao promovidas e vendidas ndo por imobiliarias comuns, mas sim por entidades com
colocacéo fora do nosso pais, temos ca players estrangeiros, que estdo colocados num segmento muito
alto. Ninguém vai promover imobiliario como este, porque os clientes séo deles “la fora” e vendem isto “la
fora”. Estes sao ativos que contribuem muito com a vinda de estrangeiros para Portugal. Por exemplo, se
for ao nosso golf percebe quem frequenta, ha muitas zonas procuradas s6 por isto, pelo turismo
desportivo.

Estes grandes investidores costumam envolver-se nestes negocios ou mantém-se
informado e dono da decisé&o?

Normalmente, os investidores deste género normalmente tém as suas relagcdes na compra, ou seja, tém
alguém com quem se relacionam, que procuram no mercado diretamente s6 0s ativos, esses ja ndo
precisam de quem lhes apresente ativos. Embora, caso hajam coisas atrativas possam ser apresentadas
seja a quem for. Acontece muito com 0s estrangeiros, ha muitos estrangeiros com muito dinheiro e que
querem investir em Portugal e, chegam ao nossos imobiliario por meio dos intermediarios, as imobiliarias
ou entd@o os consultores que estdo bem colocados nessa intervencdo imobilidria. Aqui, nds intermediamos
negaocios, ndo imobiliario, ou seja, bens em si.

Por fim, em relacdo a identidade da marca e a quem deseja abrir negdcio relacionado
com esta area, o que aconselha?

Interessa o publico-alvo. Quem se quiser direcionar a um segmento exclusivo alto tem
de ter um marketing muito personalizado, muito focado na pessoa. E onde deve ser
mais diferente € na questdo do produto, ai sim deve distinguir-se das demais
empresas. Exclusivo, a quem me quero dirigir e personalizar um bocado essa oferta.
Depois as estratégias também para o material de comunicacdo, como o cartdo de
visita, dirigido para um setor onde nos queremos diversificar. Definir estratégias que se

identifiquem com o publico-alvo e, sobretudo, onde querem chegar.
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Qual a conjuntura atual do mercado no imobiliario de ultra luxo (acima dos 10 milhdes
de euros), em Portugal?

O luxo esta associado também a exuberéncia e a exteriorizacéo de riqueza, a luxiria e, estas casas séo
casas de familia, que arrastam consigo a sua historia e a pessoa que se responsabiliza por elas e, isso é
muito importante, haver quem o possa fazer. Falo ndo por uma questdo de comodidade ou de viver bem
ou melhor, mas pelo facto de restaurar ou manter um patriménio material, no caso das casas, que esta
associado também a um patrimdénio imaterial, que € a histéria da propria casa e da familia, tdo importante
como as paredes que a envolvem. Quando se tem a sorte de haver um descendente que se envolve com
esse projeto, € um projeto de vida. E digo sorte porque ha situacbes em que as casas estdo bem,
recuperadas e funcionam como casas de familia, abertas ao turismo ou ndo, ndo importa, mas que nao
aparece ninguém de geracao que se interesse por elas, ou porque tem um tipo de vida profissional, tipo
de vida moderno, que apela para outras vontades e ndo had quem tome conta, ou porque simplesmente
ndo ha descendéncia e quem é detentor desse tipo de patriménio vé-se, por razées da idade e até de
saude por vezes, na obrigacao de vender o patrimoénio, resolvendo-o de outra maneira. Portanto, a sua
existéncia ou a sua manuten¢do ou a sua continuidade, tem de realmente estar associado a uma ou mais
pessoas, alguém capaz de ter essa vontade ou esse amor ligado ao préprio imével ou a casa, neste caso
em particular € a minha casa de familia.

A familia esta aqui desde a fundagéo de Portugal, a freguesia tem o nosso nome Calheiros, h4 uma ou
outra parte onde tem uma torre ainda com vestigios da torre medieval e este edificio é construido nos
finais do século XVII e principios do século XVIIl, e como as familias tém altos e baixos, as familias assim
como a economia, 0s paises e aconteceu com as guerras, apds a ultima guerra e apesar de Portugal ndo
ter entrado, muitas destas casas entraram em degradagdo e decadéncia. E, por forca da economia e da
mudanca da propria sociedade, foram-se degradando porque o estilo de vida passou a ser diferente. As
pessoas procuraram as cidades e outro tipo de vida e, estas casas passaram a ser segundas casas ou
casas de verdo, quintas, com todos os problemas que lhes estdo associados a sua manutencao e etc.,
até que apareceu o turismo de habitacdo na década de 80. Foi realmente um renascer, um renovar,
recriar. Quem participava no projeto, o governo apoiava com um financiamento a juro bonificado, com o
objetivo de recuperar os iméveis eruditos e com isto, poder abrir as portas ao turismo, a tal contrapartida
em que as pessoas usufruiam de condi¢gBes especiais, mas tinham também que, a0 mesmo tempo, abrir
as casas ao publico sem perder as caracteristicas da familia no habitar da casa ao ter de receber quem
tinha de receber como hoéspedes e, por isso se chama turismo de habitacdo. Neste caso, ja foi o meu
bisavd que recuperou a casa, nos finais do século XVIIII era realmente resplandecente, uma casa que
estava muito bem para a época e, recebia os seus amigos de todo Portugal e de fora, era uma casa
movimentadissima pela vida cosmopolita que o meu bisavé tinha. A seguir a esse periodo entrou-se na tal
fase da degradacao, a casa entrou em ruina, houve mesmo uma parte em que ja lhe chovia dentro, até
que surgiram condi¢des em que por um lado apareceu o descendente, por outro apareceu a vontade e
por outro, apareceu o0 projeto. Recuperou-se a casa no fundo com o objetivo da sua
autossustentabilidade, e da sua manutencéo e o turismo trouxe essa faceta, da sustentabilidade.

Portanto, se me pergunta se vivo como um principe ou como um conde que sou, vivo. Tenho um espago
fantastico, mais ou menos consegui uma forma de sustentar os custos do quotidiano e, isso ndo impede
que eu tenha turistas para receber e pessoas, quase que diariamente, com quem partilhar a casa. Sinto-
me a vontade com isso, a casa é grande. Os turistas podem circular, sabem que este é 0 espaco onde
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habito, mas tem outros espacgos, outras salas de estar. Aqui, € a maior casa. No total sdo vinte e dois
guartos, mas séo quartos na casa, quartos nas cavalaricas antigas, umas casinhas, quero dizer que, tudo
junto é que déo os vinte e dois. Quando recuperei a casa, ja foi com intengdo de receber o turismo. Os
espacos foram readaptados para encaixar os quartos e salas, salas de jantar e, portanto, a quem percorre
a casa hoje parece que a casa sempre foi assim. Foi um estudo muito bem feito, muito detalhado em que
se mantiveram as caracteristicas. E esta maneira de recuperar a casa de forma a manter a traca original
foi o segredo do restauro e da recreagdo de espagos para turistas, porque é essa a formula para a
principal receita da casa ser o turismo. Aqui ainda tem um jardim de cinco hectares de vinha, mais jardins,
hortas e castanheiros, mas que se se pagarem a si proprios eu estou feliz. Ndo é por ai que se consegue
viver de forma auténoma. Originalmente o sistema de vida era diferente, haviam muitos criados e todos
trabalhavam, tirava-se tudo da terra, haviam outras rendas e, vivia-se disso e havia muito mais gente que
gravitava a roda da propriedade e que no fundo vivia da propria, ainda que os donos da terra e da
propriedade eram os senhores da casa, mas a sociedade era diferente. Hoje € uma casa de familia, j& foi
mais porque os meus filhos ja ndo vivem cé, mas o meu filho ha de ser o dono da casa. E diplomata,
consul na Argentina, mas sabe que um dia tem de regressar aqui porque o pai deixou de tomar conta.

Qual o perfil atual dos magnatas portugueses no que respeita a compra de imoveis de
ultra luxo (acima de 10 milhGes de euros)? Quais as suas ansiedades? (No seu caso,
como se identifica neste contexto)

Como investidor a titulo individual? Quais as suas principais razdes pessoais?
(emocionais, escape, 22 habitacdo, rentabilizar as poupancas pessoais, outros)

Muitos destes imoveis sdo adquiridos por via das herancas familiares. A tendéncia é
dar continuidade ao valor patrimonial, é transformar o seu patriménio em negocio
rentavel ou mais facilmente recorrem a venda por razdes distintas? (opinido)

Sabemos que o Marketing ja ocupa a sua fungdo neste mercado. Cada vez mais
presente nao sO na venda direta, mas também na comunicacédo e outros.

Quais sao os principais estimulos ou taticas utilizadas para o persuadir na compra
destes imoveis?

Aqui relnem-se um conjunto de situagdes que realmente sdo Unicas e em primeiro o facto de eu ter
nascido aqui nesta casa, em segundo a casa sempre foi o referencial da freguesia e a familia também,
Calheiros, nos tinhamos o padroado da freguesia. Essa relagdo biunivoca entre a casa e a freguesia, a
igreja, sempre existiu. Nao é facil. Eu fui presidente da Junta de Freguesia durante vinte anos, portanto,
também me propus a ser eleito, € um risco grande. Corri o risco de perder as eleicdes e ao perder as
eleicBes é porque ndo era desejado e ndo ser desejado na sua terra, que tem o seu nome e de onde
procede ndo ficava bem. Ndo ha muitos exemplos como este, foram 20 anos, cinco mandatos o que
agora é impossivel porque s6 se por ter trés e fui sempre eleito com a maioria absoluta, o que quer dizer
que a pessoa foi fazendo as coisas bem feitas, se ndo fossem bem feitas, na proxima saia porque a
oposi¢do também existia. Seja como for, houve esse periodo e essa foi a combinagéo entre recuperar a
casa e recuperar a freguesia. Essa atitude sempre existiu nha minha maneira de estar na vida que é
usufruir do beneficio, na medida em que os outros também usufruem e, portanto, ser mais um
beneficiario. Sempre tive o espirito de acolher quem estd ao meu redor, sobretudo da freguesia. A porta
esta aberta, toda a gente pode vir ter comigo e pode pedir-me alguma coisa com que tenha dificuldades e
naquilo em que eu possa ser Util e, isto € uma maneira de estar na vida que depois é reconhecida, as
vezes ‘santos de casa ndo fazem milagres” e normalmente ndo fazem, portanto, € mais facil ser
reconhecido pelos de fora do que pelos de dentro, mas nao fico nada preocupado com isso.

E uma atitude histérica (historicamente a nobreza fazia doagdes com intuito de ajudar e com via
também ao respeito de sociedade) — Sim, sim! Esta casa, 0os terrenos eram para a igreja na ldade
Média, mas por exemplo o meu pai deu os terrenos para a escola, eu dei os terrenos para a sede da junta
de freguesia e para a Associacao de Jovens, portanto, sempre se continuou a dar, ndo com o espirito do
mérito, mas sim com o espirito de melhorar as coisas e de socialmente estarmos todos melhor e assim
também usufruimos ao dar os terrenos para a escola, a escola fez-se e eu também andei na escola, fui
um beneficiario. Dar terreno para a Junta de Freguesia também beneficiei como Presidente da Junto e
ainda hoje sou beneficiario porque a Junta esta ali e funciona para o que é preciso. Nunca feito como
quem esta a espera de moeda de troca. E uma maneira de estar na vida que, se se explicar, explica-se
por uma tradicdo. Neste caso, o luxo ndo se compra, € um privilégio. Mas o privilégio constroi-se, nédo é
um privilégio que se herda e que pura e simplesmente se vive a custa dele e, neste caso, tem de trabalhar
muito para que ele seja sustentavel. Eu ndo sou rico, mas realmente para viver como eu vivo é preciso
ser muito rico. Se alguma pessoa que tenha uma fortuna ou se alguma pessoa quiser viver como eu Vivo,
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tem que ter uma grande fortuna. Compra-se a parte material, a parte imaterial ndo se compra e é por isso
gue hé situagdes intangiveis e &s vezes inatingiveis. Mas nisto, também h4 a outra face da medalha, ha
guem tenha tudo isto, mas nao faga por isso e nem valoriza. Portanto, nem é capaz de defender o que
tem e isso é que é pena porque também é outro problema.

A geracdo seguinte que ndo valoriza o que tem, que provavelmente um dia vende e, mais tarde, pode
arrepender-se ou ndo. O que tem a dizer sobre estas geracdes seguintes? — Isto que esta a dizer é bem
verdade. O que tenho a dizer é o seguinte, é que isto € um problema de educacéo, ndo quer dizer que
seja bem-educado ou mal-educado, € um problema de educacéo e informagdo. Por exemplo, numa
circunstancia destas, € muito importante os filhos irem para a escola primaria da aldeia, € a pessoa
conseguir entrar na “circulagdo venosa” da propria aldeia, ndo se pode amar uma coisa que ndo se sente
e que ndo se vive, estas casas tém de ser vividas. Uma das manutengdes da casa é a presenca, € viver
aqui. Isto néo se dirige por osmose nem a distancia. Tem o seu preco. A minha vida é uma agitacéo,
porque tenho varias facetas em que estou envolvido, e coisas que foram em parte criadas por mim. A
TURIHAB (Associagdo do Turismo de Habitacdo e do Turismo no Espaco Rural) foi criada por mim, a
ADRIL (Associagdo do Desenvolvimento Rural Integrado do Lima) foi criada por mim, as pessoas tém de
fazer, porque se as pessoas ndo virem onde esta a oportunidade, se ndo viverem 0 momento as coisas
ndo surgem e ndo se desenvolvem. As pessoas séo diferentes e talvez isto faga parte do meu ADN, mas
€ preciso ter uma estratégia, sobretudo no que diz respeito a continuidade e também hé& outro aspeto, as
pessoas, por mais que programem na vida, as vezes as coisas saem todas ao contrario porque a vida
traz-nos esses dissabores. Por exemplo, o meu bisavd, par do rei e com vérios cargos publicos, foi
presidente da Camara e, via no seu filho um continuador. Um filho que era militar, distinto e com uma
categoria excecional, casou, teve os seus quatro filhos e, veio a pneumoénia e morreu com trinta e trés
anos. E depois? E a divisdo da casa? E o patriménio? Isto € um outro problema, que é a sucesséo e
como conseguir transmitir o patrimonio sem dividi-lo. Falo é problema de educacéo €é, a pessoa conseguir
transmitir & geragdo proxima o problema, como resolver o problema e como dar continuidade ao
patriménio, ao legado. E ha-que encontrar uma solug¢do porque isto, s6 faz sentido se pertencer a um.
Pode pertencer a muitos, mas depois um nao é eficiente, depois o outro, um gasta dinheiro, o outro ndo
gasta dinheiro. Ndo funciona. A experiéncia diz que ndo funciona, por isso é que existiam os morgadios.
O morgado era quem recebia e era responsavel por dar continuidade ao patriménio, mas ndo o podia
vender.

Qual o retorno esperado por este publico?

E um reflgio de investimento, as pessoas acreditam no turismo e acham que é uma forma de rentabilizar,
sdo unidades que sao faceis de rentabilizar, porque ha experiéncia de que funciona e se funciona para
uns, funciona para outros.

Sabemos que a comunicacdo deste tipo de imoéveis é feita, muitas vezes, através de
uma rede, quem sao os personagens desta rede? (Arquiteto, agente, banca, mediador,
pessoa de confianga, outro)

Eu ja vi de tudo. Ja vi estas casas anunciadas nas imobiliarias e as pessoas ndo querem vender. Ndo é
muito facil andarem a procura de um comprador e normalmente quem compra também se dirige as
imobiliarias. Acho que vai ter sempre o suporte dessas pessoas (advogado, mediador, arquiteto). Neste
momento, contactaram-me para ver se estaria por aqui algum solar a venda, com uma vinha acoplada,
mas isto sdo pessoas que ja possuem noutras regides, como por exemplo no Douro, e que querem ter
uma producdo vinicola, de vinho verde nesta regiao. Querem, no seu portfélio, arranjar outras variedades
de vinho e associam o vinho a casa, a familia e a histéria. Ndo descorando do negdcio e é puramente por
razbes de negocio e ndo outra coisa. Mas ha procura. Vieram ter comigo, convencidos que eu
normalmente tivesse conhecimento e, sei de uma situagdo que estd mais ou menos aprovada, em que €
preciso abordar, fazer e acontecer, mas continuam a procura deste tipo de casas e de terrenos nesta
regido.

Eu fui contactado, mas normalmente, o mais l6gico é as pessoas saberem ou tentarem saber na terra,
quem é que podera ter esse conhecimento, por parentescos ou pela vida no quotidiano, ou ainda ir numa
imobiliaria, mas € mais seguro tentar contactar alguém que gravita na mesma esfera.

Que tipos de negdécio sdo mais aliciantes para investimentos desta envergadura?
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Turismo, vinho e a castanha numa propor¢cao pequena porque € um mini fundo, as propriedades séo
pequenas, nao tém propriamente massa critica. Esta propriedade é das maiores, mesmo assim é
pequeno.

Quais as zonas em Portugal onde mais investe?

E no Minho e em particular, em Ponte de Lima, aqui neste vale do Lima. O Minho € rico, mas também tem
outros nucleos, por exemplo Basto que também é um n(cleo forte. De uma forma geral, o Minho é muito
prédigo em ter solar e em ter uma concentragdo grande, entdo aqui no vale do Lima nés ja lhe
apelidamos como terra dos solares, Vale do Lima Terra dos Solares.

Costumam envolver-se nestes negdécios ou mantém-se informado e dono da decisao?

As pessoas envolvem-se, sim.

Pela sua experiéncia, quais as principais diferencas entre um investidor estrangeiro e
um investidor portugués?

Ha estrangeiros, ndo para este tipo de casas. Os estrangeiros vém mais a procura de uma segunda casa
para poderem passar as suas férias. No sentido de compra, 0 que existe de compra € isso, as pessoas
procuram mais uma segunda casa de férias num destino que consideram que é seguro e confortavel, é
mais nesta perspetiva e ndo propriamente para estas casas grandes. H4 um ou dois exemplos que o
fizeram, mas atualmente a pratica é mais frequente neste tipo de casas mais pequenas para segunda
moradia.

(Destas casas grandes ha maior compra por parte de portugueses do que de estrangeiros)

Por fim, em relacdo a identidade da marca e a quem deseja abrir negécio relacionado
com esta area, o que aconselha?

Tem de ser apelativa e, quando digo apelativa, tem de ser simples. A mensagem tem de ser simples, mas
deve refletir a tipologia daquilo que queremos vender, aquilo que nds queremos promover. Tem de ser
bem estudado. As marcas que eu criei até agora, sempre foram assim. Criei os Solares de Portugal, criei
as Aldeias de Portugal, criei as Aldeias de Tradi¢do, criei as Fazendas do Brasil e outros, que de uma
forma geral é abrangente (no publico), abrangente porque Solares de Portugal, quando dizemos nédo se
traduz. A marca néo se deve traduzir. A marca vale por aquilo que ela vale, a palavra tem de refletir uma
imagem. A marca deve ser simples, a simplicidade é a mée da beleza e, também, da nobreza. Simples
ndo quer dizer que seja pobre, simples no sentido de ser facil e ndo ser “arabesca” digamos assim, e, e
conter na marca a esséncia do que queremos transmitir, mas de forma simples.

(linhas simples e limpas, imagem clara e no fundo carregada de um simbolismo que caracteriza a
mensagem e 0 seu publico)
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Qual a conjuntura atual do mercado no imobiliario de ultra luxo (acima dos 10 milhdes
de euros), em Portugal?
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Do que eu tenho percebido e, também apds rever umas ideias de quando falava com o meu filho que
também esteve numa consultora procurada por pessoas que queriam destas coisas e eram fundos
imobiliarios, essencialmente. Aquele individuo que é para a familia € mais raro. Portanto, os emergentes e
os jogadores da bola (exemplo), procuram as vezes coisas interessantes, influenciados pelos seus
empresarios e, para mostrar “musculo” e querer viver o luxo. Aquela meia idade, do tipo também
emergente, que ganhou muito dinheiro nas empresas que vém um bocado de baixo e querem mostrar a si
proprio que tem casa grande, jardins, pinaculos e coisas com histéria, também para a familia e
geralmente andam ali uma bocado pelo Douro que foi moda aqui ha uns anos. Comprar uma quintinha no
Douro com coisas ja de luxo, também ligado ao vinho, porque estas casas geralmente tém sempre uma
quinta a volta. Mas, do que tenho percebido, a fungdo mais procurada destas situacdes € para fazer
hotéis de charme, pequenos hotéis, boutique hotel ou coisa assim, porque realizam daquilo, no fundo,
uma ideia de sonho. Isto para dizer que, quando é para rentabilidade, fundos ou gente que investe para
depois apresentar os fundos de investimento que, no fundo, querem é a rentabilidade depois no aluguer
ou aluguer da peca ou como uma cadeia hoteleira ou o préprio hotel ter, foi o caso de Curutelo, o Castelo
de Curutelo em Ponte de Lima, foi comprado pelo Vila Galé para fazer dali uma unidade. Aquela situagdo
da familia, alguém que quer comprar para a familia para habitar € mais raro e acho que até é mais
naquela meia idade em que ja tem familia constituida, ja alargada e depois o sitio ndo é para morar, mas
sim para passar os fins de semana, também ha disso e depois vendem mais tarde, embora deixem
sempre em melhor estado do que o que estava antes. Mas essencialmente, acho que sao instituicbes que
procuram este tipo de imobiliario de luxo, organizagdes.

Os promotores, as vezes nem tém fundo de maneio. Compram o melhor terreno de uma determinada
zona e ndo importa o preco, vado buscar um arquiteto, fazem um empréstimo sobre o terreno, da o sinal e,
no fundo, ndo precisam de muito. Depois aprovam o projeto, depois arranja um parceiro que é construtor
e, quando abre os olhos, a obra esta quase a comecgar e ele ja tem as unidades quase todas vendidas. E
ai j& pagou o terreno, ja pagou quase tudo. Mas, isso € para o luxo, ndo olha a preco, tem é de ser nos
sitios fabulosos porque ai € investimento. As pessoas querem mostrar que estdo a viver num sitio
fabuloso, compram um andar pelo pre¢o de uma cidade quase e claro que ai € luxo e tudo o que ha de
luxo, tudo robotizado e etc.

O imovel é das situagdes mais seguras e sempre foi para aplicar o dinheiro.

Qual o seu perfil como magnata portugués, no que respeita a compra de iméveis de
ultra luxo (acima de 10 milhBes de euros)? Quais as suas ansiedades? (No seu caso,
como se identifica neste contexto)

Eu vou investindo. Se olharmos para aquilo que la temos, ficamos assim, mas foi por acaso. H4 uma
oportunidade que surge e onde é que eu me localizo? No investimento de capitalizacéo, porque eu nunca
gostei de ter dinheiro em bancos e como gosto de recuperagfes, de obras, de interiores e, de recuperar o
que eram coisas lindas e sentir, no fundo, isto € um caminho, vou recuperando e se um dia tiver de ser ou
achar que néo tenho seguidor, vendo com um lucro enorme porque foi tudo muito bem comprado, nunca
comprei nada que nado fosse bom, poderia ter escolhido outras coisas, mas fui pela oportunidade de
negécio que, no fundo, vai tudo parar ao turismo, ao vinho e ao turismo ligado com o vinho e o vinho com
o turismo, porque o vinho também traz turismo para as provas de vinho e para a vivéncia das fainas do
campo.

Mas o perfil do comprador e das pessoas que as vezes aparecem com tentativa de comprar, sdo pessoas
que tém uma emocdao antiga, que gostariam de ter tido aquilo porque andavam por ali a volta e aquilo era
inacessivel.

Geralmente, como sdo usados os fundos nestes investimentos?

Geralmente ou é para capitalizar, dando rentabilidade aos acionistas, com turismo, aluguer de escritérios
e, agora com esta coisa dos némadas, em melhor ter uma unidade com 19 quartos, todos independentes
e ter saldes com frescura e espacos para eles trabalharem, isso é outro mercado que poderia ser
interessante. Criar um coworking ou escritérios numa herdade, colocam-nos aqui e ali desde que
produzam e, os fundos também pode ser que trabalhem isso. Essencialmente, o que tenho visto até aqui
€ para rentabilizar com turismo.

Qual o retorno esperado por este publico?
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Com os fundos sdo os bancos, sdo organizacdes que nos apresentam a rentabilidade de um valor,
sempre a espera um lucro dos 6% para a rentabilizacdo. Eu até dividia isto pelo emocional para o
“dinheiro novo”, o emergente que quer mostrar uma posigao social, uma pessoa que comegou a subir em
termos econémicos e que a dada altura um carro bom ou ter um barco, depois passa e chega a um ponto
que quer assentar. E pelo “dinheiro velho” que é o de familia e que se vai, desaparece. E ndo véo
comprar nada a frente, tentam assegurar o que tém, remediar e ter algum partido, isso € o “dinheiro
velho”. O “dinheiro novo”, criado de novo, de alguém que n&o estava habituado € o mais simples de entrar
nestas coisas, que anseia pela notoriedade.

Chega a um ponto que também é preciso ter alma nisto e rentabilizar porque se ndo, € como ter um
cavalo de corrida num estabulo. A nivel de emogéo, eu quando vou a uma das minhas propriedades e
olho para um canapé que reconstrui € uma coisa, € emocgao, e é daquelas conquistas de peca a pega.
Nao ha nenhum quarto, nenhuma sala que ndo tenha um pormenor meu de eu estar a conjugar as coisas,
€ um vicio, uma arte. Geralmente dizia que antes pintava aguarelas aos vinte anos e agora estas
composi¢des, ndo sou decorador, € emocao, as formas, a profundidade e as cores, dentro daquilo que o
edificio chama ou do sitio que foi, as vivéncias que penso que se tenham tido ali, mesmo que num antigo
convento, mas ha um ponto em que, ndo vou viver mais trezentos anos e, quero ver as coisas fluirem
para depois me lancar noutros. Mas séo situagBes Unicas, a minha é assim, quando falo refiro-me a
minha vivéncia de sempre. Nunca me esque¢o de um amigo que comprou uma quinta em Sintra, que
estava muito linda, mas que s6 dava la uma festa por ano, ou seja, basta dar uma festa por ano e manter-
se proprietario de uma coisa lindissima e com vista para o mar, em Sintra. Mas isto, estamos a falar de
dinheiro abundante, de quem j& colmatou tudo o que era para empresarializar e ainda tinha mais essa,

estamos a falar do topo dos topos.

Sabemos que a comunicacdo deste tipo de imdveis é feita, muitas vezes, através de
uma rede, quem sao os personagens desta rede? (Arquiteto, agente, banca, mediador,
pessoa de confiancga, outro)

Ha uma rede para profissional de informadores, que depois todos vém buscar o seu dizimo. Isto sO se
sabe a comunicar e muitos deles ndo precisam de ser profissionais. E como que, uma rede de pessoas
influentes, que convivem de uma forma mais proxima com alguns e que comunicam com outros e, esses
por sua vez, comunicam também com os seus contactos, com a vantagem de haverem varios investidores
interessados no fecho do negécio e o risco de o comprador ter fechado a compra por via de conhecidos e
nao pelo agente imobiliario porque nao ha controlo nenhum nestes processos. “externos”. Este fendmeno
tem, geralmente, epicentro nos arquitetos que fazem o PIP (Pedido de Informacado Prévia) e, estamos a
falar do Porto, em comprar o conceito, uma emocdo. E um mundo de oportunidades por ser assim
“desorganizado”, mas néo é facil.

Para quem compra imdveis histéricos, como o caso das quintas e dos solares, qual as
razdes mais frequentes para um investimento destes? (turismo ou outro tipo de
projeto)

Como investidor a titulo individual? Quais as suas principais razdes pessoais?
(emocionais, escape, 22 habitacéo, rentabilizar as poupangas pessoais, outros)

Muitos destes imdveis sdo adquiridos por via das herancas familiares.
A tendéncia é dar continuidade ao valor patrimonial, é transformar o seu patriménio em
negocio rentavel ou mais facilmente recorrem a venda por razdes distintas? (opinido)

Estes solares, eu tenho dois exemplos, um colega que tem de raiz os solares, por heranca do pai e do
sogro e que foi recuperando para turismo, portanto, ha aquele modelo interessantissimo que é o turismo
de habitacdo, em que geralmente tém mais do que uma casa e a pessoa vive, usufrui, com todo o direito,
mesmo empresarialmente e esta a tomar conta, com empregados para lidar com os turistas, mas esta ali.
Mas, quem tem varios, acabam sempre no turismo porque € um mundo fabuloso para o turismo, o
negécio ainda ndo acordou, ainda é uma mentalidade muito local, no dia em que pensarem colocar isto
num mercado de topo e ai ndo podem falhar com absolutamente nada, porque isto ndo sdo modelos
como o de um hotel feito de raiz com aqueles parametros todos, isto € preciso respeitar a espessura das
paredes que assegura uma certa temperatura e outros, ou seja, tentar criar conforto com aquilo que a
casa tem, como as lareiras para o frio nalguns dos quartos e salas. O fogo, a agua e a terra fazem parte.
Isto é criar uma experiéncia que tem de ser assumida e tem de ter algum volume para as pessoas
comecarem a gostar como um novo conceito, novo para aquilo a que chamamos de turismo da aldeia, em
que a pessoa nao esta a espera de comparar com um hotel de primeira dos Estados Unidos e podem
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levar o apreco daquilo. E ao que se chama o ranger das madeiras, s6 que isto ndo é um sé que vai fazer
a moda. E uma residéncia de luxo para uma pessoa, grupo ou uma familia grande, em que este conceito
do luxo tem de ter luxo em todos os pontos, em tudo, a 360 graus. Portanto, podem trazer o seu
cozinheiro, os seus mordomos e instalar-se dentro dos muros.

Geralmente é o upgrade ao que j4 estava para o emocional. O escape, a segunda habitacdo, no fundo é a
rentabilizacdo de poupancas podendo usufruir de uma situagédo honrosa.

Ha casas em Portugal que sdo alugadas por valores acima dos 4 mil euros por noite e
que ja incluem tudo (mordomo, cozinheiro, amas, etc.)

Sim, também se pode chegar 14, sé que isso é viavel quando é moda. Neste momento tenho uma casa
alugada assim, mas estamos a dar pagos e nem vao publicitar isso. Mas é um conceito interessante, em
qua a pessoa vem para um ambiente de luxo em que tem todos os cémodos. Mas néo vou por um chefe
para vir neste momento e depois noutra altura porque vamos ter outro grupo, ndo posso pagar salarios
nesse aspeto. Portanto, isto demora tempo, ha da haver um dia em que temos as condi¢Oes todas ali na
regido (Lima), para um conceito final como esse. Trasladar para uma “vie de chéateau”, como diziam 0s
franceses e uma pessoa tem ali uma experiéncia de um castelo. No Douro ja houve uma coisa parecida,
mas foi a faléncia. E isto seria um conceito novo para apostar em Ponte de Lima, mas com o risco de ndo
ser compreendido e de ndo aparecer gente.

Que tipos de negdécio sdo mais aliciantes para investimentos desta envergadura?

Est4 tudo por explorar. Se a pessoa quiser manter a propriedade € o aluguer e isso pode ser ao dia em
eventos, preparando para isso, pode ser o turismo com uma rentabilidade baixa, numa versdo mais de
hotel. Mas, estas que estdo a ser conservadas com toda a traca e género de coisas da época, é dignifica-
las no mercado de grupos, para alugar & semana por exemplo, sendo um negécio maduro consegue
cobrir as despesas e ainda tirar lucro.

Qual a pessoa mais influente dentro destes grupos ou contexto? (Arquiteto, agente,
banca, mediador, pessoa de confianca, outro)

Quando falamos de coisas para estes valores, geralmente no caso dos estrangeiros, falam com aquelas
consultoras com vertente imobiliaria. Para a minha decisdo, penso que isto sdo coisas muito pessoais. O
meio para chegar ao dono das propriedades, como sdo coisas muito complexas, eu gosto de ir sempre
por via da imobiliaria, as mais tradicionais, mais locais, com o poder do “terra a terra”. E estes negocios
assim de luxo sédo mais ao nivel da confianga.

E de conhecimento geral que existe uma forte aposta de outros paises neste mercado
em Portugal para exploracao turistica.

A aposta de portugueses no nosso pais, neste tipo de investimento, é forte? Ou a
procura externa € muito superior?

Pela sua experiéncia, quais as principais diferencas entre um investidor estrangeiro e
um investidor portugués?

Ha duas fases, antes da pandemia (COVID-19) e o grande interesse dos angolanos que chegaram a
comprar mesquitas no Douro, depois vieram os franceses e, talvez o Visto Gold tenha dado um grande
impulso nisto, houve ai uma fase de franceses, de americanos, gente ja quase na pré-reforma com o
impeto de ter um pouso c&, no caso dos angolanos e, por dinheiro. Depois, houve aquele boom dos
israelitas quererem investir e perceberam que em Portugal era tudo mais barato, do que nas grandes
cidades da Europa e estando nés num nivel fabuloso para estarem a investir e para rentabilizar. Os
americanos geralmente ndo compram destas coisas antigas, preferem o conforto de raiz, sdo gente nova
que quer um terreno para fazer coisas de raiz, embora, em tempos, houve ai um ator famoso que quis
comprar uma herdade para ter gatos, mas séo coisas pontuais, esta coisa da excentricidade. Em Nova
York ai sim, compram um andar numa daquelas torres quinze milhGes e depois gastam treze ou quatorze
milhdes em decoracdo, mas isso € de quem vive da aparéncia e da exuberancia. Em termos de
portugueses, deve ser pontual. A nivel regional ainda € dominado por portugueses. Por exemplo, em
Ponte de Lima, embora haja muito dinheiro do Brasil trazido por imigrantes, pelo trabalho na cana do
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agucar e no café e, vém mostrar a terra que sdo gente com posses e com gosto, que esta muito bem. Sao
coisas que vém do ego.

Quais as zonas em Portugal onde mais investe?

No Norte. Zonas para estes negocios sao: Lisboa, Sintra, Algarve, a Comporta € uma moda, um
fenomeno e, Porto. E a liquidez, ou seja, quando se compra uma coisa o que leva a escolher em primeiro
é o sitio. Ninguém vai procurar em Vieira do Minho uma casas destas porque o que dirdo os outros?
Ponte de Lima estd bem, porque em Lisboa h& uma representacgédo brutal sobre Ponte de Lima, ha malta
de Lisboa com casas em Ponte de Lima, mas Ponte de Lima & beira disto ndo é nada. J4 no Porto, é a
liquidez, hoje compra-se no Porto e se for para vender amanha, vende-se. Hoje compra-se em Ponte de
Lima e se for para vender amanha, tem de se esperar. E diferente, € a moda. Claro que ha os que tém
olho e que ndo se importam com modas e investem no sitio que sabem que sera fabuloso quando
despertar. Os estrangeiros, adoram Lisboa, Sintra.

Sabemos que o Marketing jA ocupa a sua funcdo neste mercado. Cada vez mais
presente ndo s6 na venda direta, mas também na comunicagao e outros.

Quais sdo os principais estimulos ou téticas utilizadas para o persuadir na compra
destes imoveis?

Verificamos que o sigilo é tudo nestas aquisi¢des. Qual a sua importancia?

Acho que ndo ha um marketing feito para isto. E um meio muito “encapotado”. Ndo surge numa revista
que magnatas procuram sossego num determinado sitio. Nao é uma comunicacdo em massa, no fundo, é
comecar a despertar a emocao ancestral na pessoa que comeca a estar desperta para isto. Tem de haver
uma predisposicéo da pessoa e, depois disso, € dar a conhecer pelos mesmos meios de nobreza, porque
a pessoa ndo quer uma coisa vulgar, estamos a falar de coisas muito caras, de luxo e, ndo é para ser
vulgar. A pessoa tem de sentir que esta a ser Unico, que esta a comprar um Picasso, portanto, entra
nesse nivel. E ai o marketing ndo é divulgado. Basta um comentario num jantar. Em arte, fora de
Portugal, juntam-se numa vernissage, do tipo, dez pessoas a uma mesa (o dono da galeria, 0s amigos,
influencers e outros), em convivio e com o0 mesmo interesse. Aqui 0 marketing é isto, qualquer autor top
nao precisa de marketing, mas num meio destes, em que ha interesses comuns e, falam todos que tém
ou gostavam de ter, depois disto a pessoa compra. Também ha estas operacdes e, a pessoa que antes
se sente sozinho no mundo com aquele tipo de ansiedade e gostos, descobre que afinal os outros
também querem e, fica confortavel porque os outros v&o apreciar. E diferente de comprar um andar num
centro em Portugal, estamos a falar pe¢as muito particulares.

Como investidor, a fiscalidade é frequentemente um elemento a considerar. Para
guem compra estes iméveis ou investe em projetos como estes, quais 0S outros
fatores que poderédo ser preocupantes?

O mediador trata de tudo geralmente e a lei € clara. Mas, quando se pensa em comprar para depois
vender, a conta da pessoa vai ter logo o imposto de transi¢cdo de imdveis ou, se é uma imobiliaria com
vista a esses fins, pode ndo pagar durante trés anos, porque se vender entretanto fica pago, é sempre
considerado um negocio de transagdo e esse imposto ndo a paga a imobilidria, mas sim quem compra a
seguir. Quem ndo vende até trés anos, tem de pagar esse valor na mesma. No meu caso, comprei as
minhas casas e preferi sempre liquidar esses valores na altura da compra, ndo me va acontecer alguma
coisa a saude ou isso. Depois, quando venda, as mais valias sao taxadas, isto s6 para terem uma nogao
béasica. Ver isto como negdcio, tem de se ter esta fiscalidade em conta, mas de resto o mediador
normalmente trata de tudo.

Costuma envolver-se nestes negdcios ou mantém-se informado e dono da decisdo?
Jogadores de futebol (exemplo), do que se sabe, € que quem trata de tudo sdo outros empresarios deles,

muitas vezes nem vao aos sitios ver. E uma forma de fazer as coisas. Pessoas individuais ou de
empresas pequenas como as minhas, herdeiros, os que tém interesse, envolvem-se.
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Na literatura, alguns autores defendem que, pessoas abonadas pedem informacdes
sobre o que pretendem comprar a especialistas, que podem influenciar a sua deciséo,
mas ndo pedem conselhos quanto a compra. Atualmente e em Portugal, acha que é
realmente o0 que se passa? Qual a importancia destes especialistas neste tipo de
negocio?

Por fim, em relacdo a identidade da marca e a quem deseja abrir negdécio relacionado
com esta &rea, o que aconselha?

Estas pessoas ndo querem conselhos, ndo querem que se interfira na “bolha” delas, ndo querem “mais
um”, ndo querem falar de dinheiro, s6 nos interessa a emog¢ao. Portanto, uma marca que queira entrar
nisto tem de ser um “anjo” que vem ajudar a resolver. Que nédo vende produtos, mas sim solu¢des. Sdo
pessoas que ficam muito céticos e, por isso tem muito a ver com o impacto, depois pode vir a ser
desfraldada a espectativa, mas de inicio tem de se ter as condi¢des todas, ter a postura da “onda” destas
pessoas por serem mais acatadas, caladas, calculistas, portanto isto tem muito de estudo de psicologia e
sociologia.
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Qual a conjuntura atual do mercado no imobiliario de ultra luxo (acima dos 10 milhdes
de euros), em Portugal?

As casas tiveram uma evolucdo enorme ao longo dos tempos e o poder também era completamente
diferente. Em termos do patriménio do poder, estas casas (solares) eram o centro dos locais e, a partir
dali, toda a parte cultural era desenvolvida, mas o que neste caso interessa € o aquilo que representavam
em termos de imobiliario. Passemos para a abordagem da evolugdo no meio mais rural, na situagdo dos
solares em termos de ruralidade, agricola e, em termos de desenvolvimento econémico daquela regido.

O solar, em termos econdmicos, era o lugar onde tudo girava a volta da casa do morgado, do senhorio.
Porque sdo casas senhoriais e porque representavam o imével econdmico daquela familia, portanto, a
familia estava representada naquela casa.

O solar era a casa da familia, que detinha e representava o centro econémico da mesma. Em termos
estruturais, a familia tinha o filho mais velho, o morgado, que era o herdeiro direto daquele patrimoénio e,
toda a restante familia que podiam ser outras filhas ligadas por patriménio a outras familias com 0 mesmo
poder econémico e, dai haverem cruzamentos das linhagens de casa para casa, sendo mesmo uma
situagdo muito estruturada. Ainda haviam os filhos, principalmente no Minho, que iam para terras alheias,
para os descobrimentos. Este € um fendmeno muito importante que traz depois essas riquezas todas que
vém para o patrimonio ou familiar ou que vai aumentar para ouras casas. Portanto, ha aqui uma relagdo
muito importante e, por isso é que somos realmente um povo de imigracdo, de expansédo, de troca de
conhecimentos e de patriménios, recursos como a madeira, vinhos e carne, que foram para o exterior e
gue regressaram noutros produtos como resultado destas trocas, que por sua vez foram importantissimas
porque nos expuseram, houve aqui uma expansdo destas familias e o enriquecimento destas casas
através desta troca de bens e por isso vemos a transformacdo nestas casas daquilo que era a torre
medieval que, logo apds os descobrimentos, aparece lateral e com o ouro que vem do Brasil, aparece-nos
uma arquitetura ja com duas torres, com influéncia palaciana com esculturas, surge a constru¢gao em U.
Portanto, nos solares, temos esta evolugdo arquitetdnica por estes bens transacionados que foram de
Portugal para fora e vice versa. O ouro do Brasil tem aqui uma influéncia enorme na arquitetura da casa
senhorial do Minho e daqui da regido. Em termos culturais, este intercAmbio da-nos uma visdo muito
abrangente de como evoluiu a arquitetura nestes locais. Se for aqui a Casa de Aurora (Ponte de Lima),
encontra uma mobilia que s6 existe no Palacio da Pena igual, que é Unica em Portugal e, tem uma cama
portuguesa que € Uunica em Portugal, em que o Conde de Aurora tinha um antepassado que foi
governante na india que mandou fazer la o mobiliario todo & medida da sala, como € que naquela altura
alguém manda construir na india um mobiliario & medida da sua sala e veio todo para ca perfeito.
Portanto, este intercambio de cultura, de bens, de saber fazer e de saber estar é, efetivamente, muito
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importante. Hoje, ha muitas casas destas que ja sairam das familias, mas o que é certo € que se criou
uma dindmica completamente diferente e, o turismo de habita¢&@o criou um movimento de sustentabilidade
num investimento futuro, porque aceitou-se a ideia de que estas casas podiam ter sustentabilidade
prépria, além dos grandes investimentos de negdcios. A recuperacao destas casas, acaba por fazer delas
locais dinamizadores de muitas atividades locais, porque séo precisas ceramicas, sao precisos azulejos,
séo precisos canteiros de qualidade (exemplo) e apareceram aqui algumas pedreiras que deram resposta
a esta dinamica toda e, hoje temos cerca de mil pessoas a trabalhar a pedra, até exportam para a
Alemanha e outros paises. Isto foi tudo comecado com esta dindmica do turismo de habitacéo, depois
disto aparece o golf, 0s centros equestres, restaurantes de alta qualidade. E o turismo de habitacdo que
encadeia este movimento todo de desenvolvimento rural, integrado no Vale do Lima. Ndo poderia ser um
investimento maior no imével com vida, que é vivenciado, é experienciado e que as pessoas podem
utilizar. E mesmo assim o que ha para fazer é imenso, mas a volta disto ja se restauraram a volta de
guinhentas casas. Contudo, ndo podemos ficar fechados a evolugéo, porque isto séo movimentos e todas
as pessoas querem deixar a sua marca. Acho que é muito importante cada época marcar a sua
identidade propria e ndo podemos negar a identidade da contemporaneidade, da modernidade e, agora,
gue vivemos o0 mais moderno que possivel. Ndo podemos é destruir o que esta para tras para fazer o
novo.

O sentido de pertenga, que é extremamente importante e que nés muitas vezes nos esquecemos dele,
para vivermos e para nos sentirmos bem connosco, todo o ser humano tem de ter um bocadinho de
sentido de pertencga, de pertenca a terra e pertenca aquele local € qualquer coisa que € muito especial.

Qual o perfil atual dos magnatas portugueses no que respeita a compra de iméveis de
ultra luxo (acima de 10 milhBes de euros)? Quais as suas ansiedades? (No seu caso,
como se identifica neste contexto)

E um meio muito fechado e ninguém quer falar. Para ja, o proprietario continua a ter de se autossustentar,
porgue o solar sustenta-se a si proprio, mas ndo o suficiente para sustentar os seus habitantes, portanto,
como negocio é muito especial.

Geralmente, como sdo usados os fundos nestes investimentos?

N&o ha muitos financiamentos para o turismo de habitacdo. Aconteceu foi que, as pessoas arriscaram e
fizeram melhorias com empréstimos bancéarios. Agora 0s encargos sdo enormes e, vendem. Com toda a
pena e com toda a tristeza, acabam por vender porque ndo tém outra forma de as recuperar.

Qual o retorno esperado por este publico?

Ha situagbes, que sd@o casas em que ha varios herdeiros e que ndo conseguem ter tornas para um ficar e,
portanto, pdem a venda e assim se vai perdendo a ligacdo as casas.

Que tipos de negécio sdo mais aliciantes para investimentos desta envergadura?

Sabemos que o Marketing ja ocupa a sua fungdo neste mercado. Cada vez mais
presente ndo s6 na venda direta, mas também na comunicagao e outros.
Quais sao os principais estimulos ou taticas utilizadas para o persuadir na compra

destes iméveis?
O turismo de habitagdo, o negécio, acaba por ser a salvagdo e a manutengdo destas casas. Nao é muito
rentavel, mas mantém as casas vivas.

Cada problema tem uma solugédo, portanto, temos de encontrar as solucdes e, o turismo de habitagdo é
uma delas, mas também é uma forma de fazer turismo muito personalizada e muito dependente do dono
da casa. E preciso ter um perfil muito proprio para querer ter turismo de habitacdo. Relativamente aos
héspedes, sdo um mercado de 85% estrangeiro e 15% nacional. S&o culturalmente acima da média, sdo
pessoas que querem natureza, que querem este novo conceito do turismo de “residente temporario”, quer
dizer que vao para as casas usufruir exatamente do que o local oferece, vao vivenciar aquilo que é o
local. Ndo querem sentir-se turistas, querem sim fazer parte da comunidade local. E isto € um apelo a ndo
descaracterizacao dos locais. Viajar no tempo e habitar o patriménio. Somos um pais pequenissimo, de
sete regides completamente diferentes, com uma diversidade de oferta fabulosa e, por isso, um solar do
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Minho nada tem a ver com uma herdade no Alentejo, no entanto s&o as duas fantasticas. E um turismo
muito especializado, que sabe o que quer.

E de conhecimento geral que existe uma forte aposta de outros paises neste mercado
em Portugal para exploracéo turistica.

A aposta de portugueses no nosso pais, neste tipo de investimento, é forte? Ou a
procura externa € muito superior?

Pela sua experiéncia, quais as principais diferencas entre um investidor estrangeiro e
um investidor portugués?

Muitos destes imdveis sdo adquiridos por via das herancas familiares.
A tendéncia é dar continuidade ao valor patrimonial, é transformar o seu patrimoénio em
negocio rentavel ou mais facilmente recorrem a venda por razdes distintas? (opinido)

Que estas casas estdo a ser vendidas a muitos estrangeiros, estdo. Casas de um milhdo de euros
precisam sempre de dois milhGes para serem restauradas. Restaurar uma casa destas é uma coisa de
milhdes e, por esse lado mais faciimente sdo os estrangeiros a comprar, porque tém esse poder de
compra. Hoje em dia ou sé@o os herdeiros que conseguem manter as casas ou pde-se esta situacao de
vender facilmente, porque ha a questdo de se conseguir designar um herdeiro para manter ou uma
sociedade de herdeiros, o que também leva a outras situagdes, porque ha casas com trinta e quarenta
herdeiros. Contudo a maioria dos donos ainda é portugués.

Temos dois estrangeiros como donos de casas como estas e que respeitam com muita seriedade o
edificio, as tradicdes e um deles até produz o nosso vinho.

Por fim, em relacdo a identidade da marca e a quem deseja abrir negdcio relacionado
com esta area, o que aconselha?

Primeiro saberem que produto tém. E muito importante que tém para vender, para apresentar. O branding
€ uma coisa que vem depois. Tem de partir da raiz e saber o que se tem, qual o produto que se tem,
porque depois tudo depende do que vao querer. Para fazer um branding primeiro hd que saber quais as
expectativas em relacdo ao projeto que se quer desenvolver. H4 pessoas que criam um branding para
uma coisa que depois vao ajustar a um nome e, portanto, tem de ser uma coisa fluida, tem de ir a raiz do
produto, do que vdo querer, que servigos € que vao acumular, o que € o projeto. Dentro da intencao &,
veja local, produza local, promova local, isto a nivel de valores. E depois € o “keep it simple”, porque
tendemos muito a complicar e a estruturar e, neste tipo de turismo, o grande problema é realmente a
comercializagdo, que canais é que védo ter. Nada tem a ver com o brandig que, se refere ao produto e &
identidade que querem transmitir do produto. Este tipo de turismo, este tipo de oferta, este tipo de
negécio, o que promove é a identidade do local, o sentido de que € Unico e de que é auténtico, promover
que é uma experiéncia e uma vivéncia, isto tem de estar nos valores do produto, o branding vem a seguir.

E muito importante os produtos hoje terem identidade, é fundamental, que haja qualquer coisa que seja
local, que valorize extremamente o que € local, o que é produzido localmente e quais os valores locais. E
transversal, mas deve ser sempre patrimonio, seja humano, seja natural, seja arquiteténico, popular ou
erudito, porque todos séo importantissimos.
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