POR QUE LOS ULTRA RICOS ESTAN ABANDONANDO LOS
OBJETOS Y PERSIGUEN EXPERIENCIAS IRREPETIBLES

Durante décadas, el lujo fue facil de
identificar: un reloj suizo, una botella de vino
imposible de pronunciar, una obra de arte
con apellido europeo y un precio aun mas
impronunciable. El mensaje era claro: quien
podia poseerlo, pertenecia. Sin embargo, algo
ha cambiado en la cima de la piramide
economica. Los ultra ricos —aquellos para
quienes el dinero dejo de ser una variable—
estdn dejando atras los objetos de lujo
tradicionales y desplazando su atencion hacia
otro territorio: las experiencias exclusivas,
irrepetibles y no replicables.

No es una moda pasajera. Es un cambio
estructural en la 16gica del estatus.

EL DECLIVE SILENCIOSO DEL LUJO
MATERIAL

Los grandes activos del lujo clasico —arte,
relojes, joyas, vinos, autos de coleccion e
incluso bienes raices prime— atraviesan una
etapa incomoda: ya no sorprenden. La razon
no es falta de calidad, sino exceso de acceso.

Hoy:

e Un reloj de alta gama se compra, se
revende y se exhibe en redes.

e Un vino “exclusivo” aparece en subastas
online.

e Un penthouse iconico puede adquirirse
en copropiedad.

e Un diamante ya no es necesariamente
natural.

EL LUJO VUELVE A SU ORIGEN: EL
TIEMPO Y LA EXPERIENCIA

Frente a esta saturacion, los ultra ricos han
regresado al lujo mdas antiguo de todos: el
tiempo bien vivido. La nueva ostentacion no
estd en poseer, sino en haber estado ahi
cuando nadie mas pudo.

El nuevo lujo cumple tres reglas claras:

1.No se puede revender
2.No se puede repetir exactamente igual
3.No se puede copiar

Aqui es donde entran las experiencias ultra
exclusivas, un mercado que no solo crece,
sino que se encarece porque su oferta es
finita por definicidn.

EXPERIENCIAS

EXPERIENCIAS REALES QUE HOY
VALEN MAS QUE CUALQUIER
OBJETO

Dormir donde casi nadie puede dormir

No hablamos de hoteles cinco estrellas, sino
de lugares con menos de 20 habitaciones,
listas de espera de afios y politicas de
admision casi personales.

Ejemplos reales:
e Amangiri (Utah)

e Passalacqua (Lago di Como)
e Explora Patagonia (Chile)

Aqui no se paga comodidad. Se paga
privacidad absoluta.

ESTAR DONDE EL DINERO NO
GARANTIZA ENTRADA

e Finales deportivas con accesos privados

e Cenas Michelin fuera de horario

e Eventos donde no existen boletos
El verdadero lujo es no poder comprar la
entrada, sino ser llamado.

——

P ?«ccess ONLY

GASTRONOMIA COMO EXPERIENCIA
IRREPETIBLE

Cenas unicas, chefs que cocinan una sola vez
ese menu, restaurantes que aceptan menos
de 10 comensales por noche. No es comer
bien. Es vivir algo irrepetible.

e Viajes que no aparecen en catalogos

e Expediciones privadas a la Antartida

e Safaris curados por movimiento animal
e Museos cerrados para visitas privadas

Aqui el lujo no es el destino, sino el acceso.

EL VERDADERO VALOR: ESCASEZ
RIVAL Y MEMORIA SOCIAL

Estas experiencias son bienes rivales: si tu
estds ahi, otro no puede estarlo. Y ademas
generan memoria social: “yo estuve ahi” pesa
mas que “yo lo tengo”.

¢QUE SIGNIFICA ESTO PARA EL
TURISMO?

El lujo dejo de ser producto.
Ahora es narrativa, curaduria y disefio de
experiencias.

Los objetos se heredan.

Las experiencias, no.

El nuevo lujo no ocupa espacio.
Ocupa memoria.
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