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El glam invade a Buenos Aires. Tiendas
selectas, shoppings para barrios privados
y conferencias especialmente dedicadas,
se multiplican creando un mercado de
lujo que cada dia genera mas adeptos.
textos . IKEDA foros € MARTINEZ/CENTILEZA MDG

1 "5 \1': \

STAFFHAUSE

@il



arafi

Entrevista 18/06,/2010 (2/3)

uenos Aires, en tiempos de cri-
sis, apucesta a la suntuosidad y a
la excelencia. “La industria del
lujo trabaja con la excepeionali-
dad, posee un nivel de excelencia que va .-
desde la mano de obra hasta las estrate- '
gias de marketing. Se maneja con con-
ceplos bdsicos como que a las personas
les gusla tener algo especial y tiene en “k
cuenta, ademas, los alributos relaciona-
dos con el deseo, mas alld de una mate-
ria prima diferenciada que lleva un nivel
de excelencta incretble”, describe via te-
lefonica el brasileno Carlos Ferreirinha,
presidente de la Constdtora MCF Con-
sultoria & Conhecimiento v ex director
de moda para América Latina, de Lowis
Vuitton. Lleva mas de 16 anos de expe-
riencia en este mercado. “El lujo es ton es-
tilo de vida, nos rodea en cada momento y
pueede estar implicado en cada simple deta-
Hle”, agrega su socio, el argentino Diego
Schvartzman, fundador y director de Mai-
son du Luxe -una consultora boutique de

empresas de Lujo y Life Style & Pre-

mirm—. Y continta: “A partir del momento
en que sea percibido de esa manera, serd
mds aceplado por parte del publico que vera
que el lijo no es un ‘privilegio’. Los argen-
tinos tenemos una cultura especifica, aso-
clamos el lujo con la culpa, y aqui se lrata
de buscar alternativas de crecimiento. El
mercado nacional es riguisimo y tenemos
condiciones extraordinarias”, agrega
Schvartzman. Con Maison, el empresa-
rio brinda servicios a empresas utili-
zando las herramientas de gestion de
lujo en temas como la comercializa-
cion, distribucion y marketing estraté-
gico. Asegura que, si bien atin no exis-
ten nimeros Jocales sobre un mercado
tan especifico, vale la pena apuntar al
segmento deluxe que genera ganancias
de 6 billones de dolares al ano sélo en
Brasil y 450 billones a nivel mundial.
“Nuestra infencion es incentivar el desa-
rrollo compunto del mercado de lujo en la
Argentina. Que sea percibido como negocio
v fuente de oportunidades para ¢l desarro-
llo. En Brasil existe una asoctacion de em-
bresas de lujo que coordina una accion para
Jomentar y buscar alternativas para su mer-
cado. Acd planeamos hacerlo a través de un
club, con asociados que dispongan de acceso
privilegiado a la informacion, con ctclos de reu-
niones ¥ beneficios en varios aspectos. Adoplare-
mos al club como organo de fomento de la indus-
tria, ya que las posibilidades de crecimiento en
un mercado asi deben ser correctamente divilga-
das para que crezcan las posibilidades de inver-
ston y las oportunidades”, afirma,

1. Atoda pormpa: Petit Palais abri¢ en Ayacucho

1945, a metros de la Av. Alvear, 2. Como en
Europa, pero en Buenes Aires, los disenos
exclusivos de Chopard. 3. EL 'Lujo accesible’: un
llavero de Prada (USS 200). 4. Disenos
originales, como en {as mejores capitales del
mundo. 5. El Club Cohiba. con su asesoramiento
especializado v salén VIR

EL PLACER DE PERTENECER. [/
lujo siempre estuvo relactonado con un
Lrupo de personas con dinero o wn apelli-
do fuerte, pero ahora estd democratizado
—declara Ferreirinha a Para Ti-. Y no es

que se haya tornado popular ni que los
costos sean bajos, pero hay un grupo ma-
Yyor que pucde acceder a ellos. Evan pro-
duectos quee antes solo se conseguian en Eu-
ropa y ahora estan en las principales capi-
tales del mundo, mejoro el acceso”. Lo
confirman nuevos puntos VIP que se
asentaron en el mapa porteio como el
nuevo Pefit Pulais, un otrora coqueto pe-
tit hotel ubicado a metros de la Av. Alve-
ar: "Un paseo de compras cubterto para
que la gente recorra”, describe su direc-
tora de comunicacién, Elizabeth Va-
liente. “Ideamos una tienda de lujo,
donde se concentran los mejores produc-
los y un servicio personalizado. Pero es
wn lujo aceesible, no queremos que a la
gente le de miedo venir y que piense que
va a encontrar solo cosas por miles de
ddtares”, declara Valiente mientras
senala los tres pisos (con mérmol,
cristales e imponentes aranas) donde
prevalece la exclusividad: relojes de
marcas internacionales, carteras con
nombre y apellido y un tercer piso de-
dicado a los habanos, con club privado
Cohiba incluido.“Lo que encontrds acd
no lo vas a ver en otro lado, y la atencion
es diferenciada. Nos gusta que tengas a
alguien cerca pero que no te esté encima
—senala Valiente-. Ef lujo se traduce en la
atencion y el énfasis que le ponemos al de-
talle, v es por eso que tratamos de facilitar-
les las cosas a las personas —desde un arre-
glo al envio a domicilio o la posibilidad de
comprarlo desde su casa-, darles un trato
mads personalizado™.

UN MERCADO QUE CRECE. "/ lu-
Jo se trata de un compromiso irrestricto
con la excelencia, una obsesion por los
detalles —-describe Diego Schvartz-
man- y existe una preocupacion de las

marcas por mantencr wna relacion ca-

da vez mejor con sus clientes. cEl

ABCI1? Es un término que queds obso-

leto con el tiempo. Es que hoy ya no se
habla de clases sociales o econémicamente posi-
bles, sino perfiles de consumo”, sentencia. El
especialista senala “al que va a buscar una
marca por un sentimiento de pertentencia, por
wuna aspiracion, v al consumidor que entiende
que estda comprando un producto donde hay un
cuidado absolute de los detalles, de su allisima
calidad, y que la entiende, respeta y valoriza”.
Pero, <qué diferencia a una tienda de lujo de
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1. Asi sera Tortugas
Open Mall, el shopping
que apunta al mercado
de los countries, 2. Con
luz natural y amplios
pasillos, como pide su
target premium.

3. Petit Palais incorpora
el concepto de un
centro comercial
exclusivo. 4. El lujo
llegd para quedarse y
en ese marco Maison
Du Luxe brindard una
conferencia el préximo
29/6 en el Hotel Sofitel

las demds? El mimo extra. “Para nosotros es
ofrecerle a la gente primeras marcas, un acceso
directo—en este caso desde los ramales Pilar y
Escobar-, rapido y seguro ademas de ilumina-
cion, todo lo que merece un drea premium’,
acota Eduardo Gonzilez, gerente de marke-
ting del grupo Pegasus, responsable de la
construccion del nuevo shopping Tortugas
Open Mall que abrird en septiembre, en el km
36 del acceso Pilar en la Ruta Panamericana.
Gonzélez destaca sus propuestas gastronémi-
cas (deluxe en comparacién con ¢l resto de los
centros comerciales), los 150.000 m* y los 160
locales, resultado de una inversién de 120 mi-
llones de délares. El shopping incorporard

ademas cines y un fitness center de 2.500 m*
con maquinaria de Gltima generacién. “Estd
ubicado en una zona de countries, un drea ex-
clusiva y de fuerte crecimiento, donde estima-
mos que tenemos un millon de personas como
poblacion activa”, detalla el empresario. Gon-
zélez describe el sector: “Es familiar, de alto
poder adquisitivo y busca experiencias de pla-
cer. Es por eso que apostamos al confort, al dis-
frute de espacios grandes y a tener mucha luz
natural, ya que el target al que nos dirigimos
prioriza estar al aire libre, vivir en lugares am-
plios y no quiere la ‘ida al shopping’ como una
salida al encierro. Es puro disfrute”, dice. El
brasilefio Ferreirinha —fundador de la MBA
(Master Business Administration) de Gestién
de Lujo de América Latina- coincide en que
los shoppings son importantes para el seg-
mento deluxe: “Al europeo le encanta el consu-
mo peatonal, al americano el concepto agresivo
por departamentos, pero en cambio al latinoa-
mericano —que no tuvo tversiones para hacer
transformactones en sus calles— desarrollo el
concepio de los shopping center de manera mu-
cho mds fuerte. Se trata de una respuesta a la se-
guridad y al confort, y hay una cuestion cultural
por detras”, describe.
Las voces especiali-
zadas concuerdan en
que los términos ‘pa-
blico de lujo' y ‘crisis
econémica’ conviven
sin contradiccién:
“Nacimos con la tien-
da como una apuesta
a futuro, creemos que
todo va a mejorar”,
asegura Valiente.
“Hoy vemos que ya hay
una fuerte actividad
de consumo y esto nos
entusiasma”, agrega
Gonzélez.

“Las marcas trabajan
con inversiones a lar-
go plazo y consideran que en los proximos 10
anos la economia va a estar mejor y habra una
clase de clientes mucho mayor en el consumo de
Iujo ~declara Ferreirinha—. No importa st hay
crisis 0 no. St hay crisis consumimos menos, pe-
r0 no paramos de hacerlo. O lo que es mejor, st
ven que no pueden gastar de mas, al hacerlo eli-
gen un producto deluxe que les va a durar mu-
chos anos”, El brasileno asegura: “El lujo es
una compra emocional, de deseo, y hoy también
se agrega ¢l pensamiento racional ¥ todo cierra.
Desde stempre, las marcas de lujo —sinonimo de
tradicion e historia— hacen inversiones a largo
plazo, a sabiendas de que las cosas de alguna
Jforma van a estar mejor”. A




