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reducidos:

M Victoria’s Secret, Montblanc y
Decathlon ya desembarcaron, mientras
que otras preparan su entrada al
pais. Su llegada acelera cambios y
obliga a los centros comerciales a

modernizarse.

POR KAREN FLORES

Los centros comerciales
en Argentina atraviesan un
proceso de diversificacion.
Factores como mayor esta-
bilidad econdémica, politicas
de apertura comercial y
reduccion de impuestos
que facilitan laimportacién
explican lallegada de marcas
globales que se instalan en
shoppings como Patio Bull-
rich, Alto Palermo y Alcorta.

Sin embargo, este reno-
vado interés internacional
enfrenta un obstaculo: la
falta de espacios adecuados
para las compaiiias.

De acuerdo con la pro-
pietaria de la consultora de
marcas de lujo Brera Group,
Anabella Weber, las condi-
ciones econdmicas del pais
durante 20 afios impidieron
el desarrollo de nuevos cen—
tros comerciales o espacios
para marcas globales.

“Los malls se quedaron
solo con empresas naciona—
les que pasaron a cubrir los

espacios cuando las marcas
extranjeras dejaron de en-
trar”, explico.

Aello se sumaladiferencia
de requerimientos que exi-
gen las firmas globales, como
superficies mas amplias y
con mayores estandares, lo
que implica inversiones mas
altas. En detalle, mientras
una marca de lujo necesita
mas de 200 metros cuadra-
dos -lo que implica inversio-
nesquevan entre USS 5 mily
USS 10 mil el m2-, unaem-
presa local puede operar con
puntos de entre 100 y150 m2.
Ello requiere de desembol-
SOS menores, que van entre
USS 2 mil y USS 3 mil.

La adaptacion

Pese al contexto, algunos
centros comerciales han
optado por reconfigurar los
espacios para integrar a las
tiendas internacionales a su
portafolio.

Mariana Gonzalez, ex-
center manager premium
de IRSA -el gigante del real

estate en Argentina-, contd
a DFSUD que Patio Bullrich,
por ejemplo, al serun edificio
antiguo con locales peque-
fnos, ha tenido que unificar
varios locales en un solo.

Aunque esto implica ter-
minar contratos con marcas
nacionales para privilegiar a
las globales, segtin Gonzélez,
en ocasiones se ha optado
por reubicar a las firmas
locales dentro del mismo
centro comercial.

Dado que la instalacién de
este tipo de empresas exige
estandares altos en disefio,
infraestructura y experien-
cia, desde IRSA aseguraron
que acompanan los procesos
con “inversiones en remo-
delaciones, ampliaciones y
modernizacién de espacios
comunes que garantizan que
cada marca pueda desarrollar
su concepto en plenitud”.

Esto implica complemen-
tarlo con un mix comercial
que combine propuestas
gastronomicas y de entre-
tenimiento para impulsar
las visitas.

Los anuncios

Al pais han llegado marcas
como Victoria’s Secret, que
debutd en febrero con su
primera tienda; la expan-
sién de Adolfo Dominguez,
el arribo de Farm Rio junto

a Montblanc, y el proximo
desembarco de Decathlon,
que inaugurard su punto a
fines de octubre con un local
de 3 mil metros cuadrados.

Ylos anuncios no se detie-
nen. La firma italiana Dolce
& Gabbana se encuentra en
negociaciones para abrir su
primer local, mientras que
Gucci inicid su proceso de
registro en enero de este ano.

Lamas reciente en confir-
mar su regreso al mercado
fue la joyeria espafiola Tous,
que volvera en octubre con
un local propio en Unicenter,
shopping del grupo chileno
Cencosud. Tendrd un espacio
de 45 m2 en el primer nivel
del recinto.
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