Hbtl"s" é's""énciale

SCONN

L BT ]

ujo, glamour &

'_n..

I

T

¢ las Siete Maravillas del Mundo Antiguo, agquellss

que aprendimos de memona en la escuela y en las
enciclopedias, sofo quedan las pickmides de Egipto. A
las oras las borro el verdugo que jamds yerra su golpe
de hacha: el Tiempo. Otras las han reemplazado, con
justica, elegidas por emidades culturales intemacionales
Pero una tercera kegion de maravillas, mis vasta v nio
consagrada por comisiones, hace de nuestro pequefio planeta un colre
imagotable de belleza, armonia, asombro, magia: perlas que unden la buena
y gran vida, el confon, el lujo, la infinita creatividad del Hombre. A esas
cosas, a descubrirlas y a mostrartas en su absoluto esplendor, nios dedicamaes
en ROOMIN, Mis que una revista, un exclasivo club privado que crece ¢n
socios, en calidad, v con ojos de liser para detectar todo aguello dehinido
como Alta Gama) e dedir, lo mejor del mundo, v en cada rncon del mundo
Esta teroera edhicion, ¢l sumario supera las expectativas mis ambiciosas
Porque recore los hoteles esenciales de Sudamérica por su glemonr, su
hisyoria y hasta su mistica, llamada Perfeccion. Por caso, el Rtz de Santago
de Chile, el Alvear de Buenos Aires, el Copacabara de Rio de Janeiro,

¢l Convento Do Carmo de Salvador de Bahta, el Convento Santa Clara de
Cartagena, v el Country Golf Club de Lima

Los memoriosos deben recordar uno de los slogans mas famosos de la saga
publiciiatia; “A clon kelometres por hora, ef Bnico sonido gue tettod cacuchard ¢n
este auid. .. &5 el tig-tac de su relof™. Asi defnfan sus {abricanies al Rolls Rovee,
una de mis miquinas mds bellas y solidas de la historia del awtomavil. Esa
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marca milica metecta ¥ exigia que ROOMIN presentara su altimo capricho
Y aqui esta: solo hace flta ponierlo en marcha
taumaturgia periodistica. Porque ambulamos por el hotel de Dubail gue
clisend ¢l mago Armani, por [a espectacular e hiper exclusiva ciudad de
Bal Harbour -meca de las grandes firmas y marcas del planeta-, v el por
sorprendente Spa del hotel Sofitel de Camdales. Luego, otra forma de belleza,

Y no detenemos neestn

pero humana y etéren. una entrevista con
Eleonora Cassano, que no salo fue magnifica
parienaire del gran Julio Bocea: estd ya én

la pléyade de las grandes siofles de todos los
ESCCNATIoS

Como siempre, los columnistas-estrella de
ROOMIN sacan mis de un conejo de sus
galerns: Miguel Brascd —indiscunido rey de
mesas ¥ de cavas- despliepa sabidurii v plima
imimitables para contar ¢l secreto de [a mejor
paclla; y Allredo Serra relata su paso pot
Hong Fong, la [ska del Tesoro, y los enigmas,
las leyendas ¥ las recetus magistrales del Dey
Muantini: esa mezcla simple, nansparenic, que

respina en una copa con forma de pirimide invertida, y apenas interrumpida
por ¢l verde toque de una aceituna. Porgue los milagros, a veces, suceden
apenas on la barra de un bar
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Ademds, un invitado especial, Carlos Ferreirinha, ﬂ#ﬁﬂjﬂttt de Louls

o = Vuttton Brasil ¥ consuior l'.".-'-{:rti'.:l.lhil.:l en mercado de

revela el potencial

Aménca i

ustedes.
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“La era de las
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| primer semestre de 2010 nos presentd
un escenario que, de alpuna manera, ya
muesira con clerta precisidn lo que de-
bemos esperar para los proximos anos.
Un dato de relevancia: ¢l consumo de
lujo se ha ganado un lugar en la toma de decisiones
de jos consumidores. La tendencia actual, basada en
el consumo de experiencias y emociones, favorece -y
mucho- el desarrollo de oportumidades para el lujo.
Considerando que la mitad del consumo mundial
del lujo siempre se ha situado en ¢l mercado de los
Estados Unidos y Japon, el crecimiento registrado en
América latina sorprende. En Louis Vuitton, por ejem-
plo, donde trabajé durante cinco anos como ejecutivo
responsable del desarrollo de la marca para Latino-
américa, la incorporacién de nuestro mercado fue muy
compleja. En aquel momento, la marca solo realiza-
ba dos pequefias operaciones en Brasil; habia abieno
recientemente una tienda en Buenos Aires y otra en
Santiago, Y su presencia en la ciudad de México era
muy Umida. Liderar la expansion y ¢l crecimiento de
la marca en estos mercados e incluir Bogota, Caracas,
Punta del Este, las islas del Caribe —5¢. Martin y 5t
Barth-, Lima y Monterrey fue, sin duda, ¢l desafio mas
emocionante de mi carrera.
Resultaba poco crefble hablar sobre estos mercados en
reuniones estratégicas en Paris cuando parte de los gje-
cutivos en Francia adn consideraban que Buenos Aires
era la capiial de Brasil o cuando ejecutivos de los Es-
tados Unidos no entendfan como no se podia llegar
desde San Pablo a la ciudad de México en menos de
tres horas ante una reunién impornante, En ese con-
texto parecia imposible bregar por una mayor atencidn
y prioridad del mercado latinoamericano. Alortunada-
mente, esos tempos quedaron atrds y hoy, esta parte
del mundo —subdesarroliado, miseruble y de grandes
limitaciones, para los ojos del mundo- lidera, en parte,
el crecimiento de millonarios en todo el planeta

La ciudad de San Pablo se impone como la capital del
lujo, tomando la posta de la fandstica Buenos Aires,
que ha demostrado clerta fatiga en su posicidn tradi-
cional. El sofisucado barno de Recoleta, sus tiendas de
lujo v el Patio Bullrich ya no fascinan de igual manera.
En cambio, la encrgia, los colores, la creatividad v el
pulso de la region de Palermo provocan escalolrios,
Es, en mi opinion, unoe de los lugares mds asombrosos
del mundo

El magnifico Hotel Fasane de Brasil abrira sus puertas
en Punta del Este. El boom mmobiliario de Santiago
de Chile se convirtié en un modelo a observar en el
mundo, Mientras tanto, parte de nosotros aun mird
el retail europeo o norteamericano, sin percatarse de
que una de las tlendas de departamentos mas impor-
tantes de la remon se encuentra en México: me rehicro
a la poderosa y sorprendente operacion del Palacio de
Hierre. El Centro Comercial Multi Plaza, en la ciudad
de Panami, es uno de los casos mds interesantes en
términos de marcas de aha gama, internacionales y
uradicionales.

La clase media, considerada como la salvacion de las
economias mundiales, asumid definitivamente su im-
pontancia y serd decisiva para el consumo de produc-
s y servicios de lujo. La clase pudiente, a su vez,
reducird su efervescencia de consumo, desarrollando
nuevas conciencias y decisiones mas cautelosas. E!
lujo asumird su faceta mds contempordnea: mas que
“tener” es “ser”. Serd la era de las experiencias.

La ventaja competitiva estard en los profesionales y en
las empresas que puedan estmular su base de clien-
tes ¥ consumidores a través de las sensaciones, de lo
intangible, y4 no con téenicas tradicionales. La pre-
gunta, ahora, es: jestamos preparados para captar al
consumidor que emerge de la crisis? ;Estamos listos
para trabajar cstratégicamente las sensaciones? Tene

mos que rever nuestros conceptos. Un diamante em-
pieza a ser esculpido.

Ya lo vicron y ya lo veran: ROOMIN no solo es un producio de excelencia
por sus contenidos, su peso, su tersura, la impecable calidad de su impresion
o por el servicio que olrece; lo es 1ambién por la comparuida pasidn de
quienes la hacemos v de quienes ya nos han convertido en pane de su vida

Lo pmmmdu.r 5 deudy gue sea con estilo. Que sea con ROOMIN,
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