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PERSONAJES

r CECILIA NIGRO (33) Y MARIANA RAPOPORT (47) }

lecilia y Mariana auscultan peque-
fi0s y medianos emprendimientos
desde las entranas y encuentran la
llave para convertirlos en negocios
exitosos. Especialistas en hoteles y
estilos de vida, mujeres de mundo,
crearon una metodologia y un nuevo
concepto en consultoria: The WOW
Factor. Estas Sherlock Holmes sin
pipa ni capa no son ningunas adve-
nedizas: Nigro fue directora de rela-
ciones publicas y prensa del Alvear
Palace, trabajé con otros 5 estrellas
de Leading Hotels of The World y
dirige su consultora de comunica-
ci6n. Rapoport, periodista y estilista,
co-creadora de las revistas “Elle” y
“Elle Decoracion”, es corresponsal
de “Wallpaper” y directora creativa
de Surpressagency, una agencia de
fotos y contenidos periodisticos es-
pecializados.
Noricias: ;Como operan para ge-
nerar una experiencia WOW?
Mariana Rapoport: Nuestro ex-
pertise tiene que ver con hoteleria,
diseno y posicionamiento de un ne-
gocio. Trabajamos sobre sus aspec-
tos operativos y emocionales, para
crear en el cliente una sensacion de
fascinacién, un enamoramiento a
largo plazo. Es un abordaje diferente
y a medida, un analisis profundo de
toda la operativa para revertir debi-
lidades y potenciar fortalezas, des-
de una mirada entrenada, critica, y
amorosa en un punto: creemos que
casi todo emprendimiento puede ser
exitoso, no es cuestion de tamafio o
inversion.
Cecilia Nigro: Hay casos en los que
no se puede hacer nada, y trabaja-
mos desde la honestidad, no estamos
para complacer al cliente. Somos la
cabeza de un equipo de profesiona-
les de la gastronomia, interiorismo,
arquitectura, management, etc, y
evaluamos desde lo general a los me-
nores detalles. El de la hoteleria y
servicios no es un mercado profesio-
nalizado de larga data. En la medida

en que estén dadas las condiciones
basicas, se puede trabajar mucho
sobre el factor WOW.

Noricias: Muchos retinen las con-
diciones basicas, estan bien equi-
pados y por algtin motivo no andan
bien.,Qué fallas cometen?

Nigro: A veces no son auténticos,
algo muy valorado a la hora de cau-
tivar. Cada lugar tiene un potencial
desde lo genuino, los detalles cuida-
dos y un montoén de otros factores.
Identificamos las amenazas y dise-
fiamos soluciones para aprovechar
las oportunidades del mercado.

R: : No nos gustan los clones
que reproducen lo que esta de moda
en Nueva York. Las tendencias ba-

“Somos un radar de lo
que pasa en el mundo”

Crearon una empresa para detectar las fallas y las fortalezas de
tiendas, hoteles y restaurantes. Ultimas tendencias.

jan a la Argentina, pero uno puede
elegir lo que es interesante, los mo-
delos que funcionan. Trabajamos
sobre una estética propia, hacemos
hincapié en el anclaje con la cultu-
ra local, barrial, y especialmente en
el servicio.

Nigro: Somos un radar de lo que
pasa en el mundo: lo que esta bus-
cando quien consume, viaja, sale a
comer. Mas del 50% de la gente llega
por el “boca a boca”, y éste se genera
si se fue contenta. Si algo no cum-
pli6 con la promesa del lugar o no le
gener6 un poquito mas, se acordara
de lo malo.

Rapoport: A veces paras a comer
un choripan en un chiringuito del

SUS ELEGIDOS. Vidriera de la tienda londinense Selfridges, el lobby del hotel jujefio Huacalera y el rest6 del hotel The Boundary (Londres).

Planetario o las empanadas de la
Feria de Mataderos... uno esta en
diferentes situaciones, y me encan-
ta que me atiendan barbaro, que me
cuiden. Si el plato llegé frio, el mo-
zo te ladra, el ambiente es ruidoso,
esos detalles cuentan. Una vez pre-
guntamos si habia wi-fi y el dueno
nos contesté mal, luego se desvivié
en atendernos y comimos decente-
mente, pero yo me acuerdo de su
ladrido. Proponemos una mirada de
consumidor, de vivencias. La gente
se fija mucho dénde gasta, por eso el
rescate de esos valores

dimiento genera una experiencia | nicoesla columna de cualquier em-
wow?

Nigro: Depende de cada lugar; un
hotel chiquito no tiene la oferta de
un 5 estrellas, pero puede atraer
con el contacto directo, “registrar”
al cliente: entender qué busca, por
qué visita el pais, qué necesita del
hospedaje, que sera su punto de
anclaje y referencia. Se puede llegar
a él con un gesto, y probablemente
ese sea el factor sorpresa en su caso.
Un bodeg6n también puede encantar
mas que un resto caro.
6n emocio-

donde deberian estar muy presentes,
porque dan servicios.
Noricias: ;Cuando un empren-

¢La satisf:
nal hace la diferencia?
Rapoport: Exacto, a veces al lu-
gar le falta “angel” por el destrato, el |
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Nigro: Es bajar a tierra un suefo y
hacerlo viable, haciendo revisién de
planos, del mercado, proponiendo
planes de negocios, posicionando la
marca, comunicando una imagen y
un estilo.

Noricias: ¢ Cuales son las ultimas
tendencias exllosas en rest6s?

Raj : Los restos de nicho, algo
que se empieza a replicar aca.

Las cantinas de lujo, con grandes
mesas comunitarias e individuales,
gregarias, calidas, todavia no llega-
ron. Pero si los salones clasicos y
‘modernos, con mozos educados y
ambiente calmo, como el del hotel

operativos y emocionales

del negocio, para crear en el cliente una sensacién de
fascinacién, un enamoramiento a largo plazo (Mariana) ’ ’

atender como de favor. En ésto hay
un otro, y no existis sin él.

Noricias: ;Por qué el 80% de los
rest6s del mundo fracasan?

Nigro: Las principales fallas son
la falta de informacién, de estudio,
la clonacién y la improvisacion. Hay
conceptos pretenciosos, cartas mal
disenadas, personal mal entrenado.
Dos veces fuimos a un resté de mo- |
da y habia mucho ruido, la comida
llegaba tarde y el duerio le echaba la
culpa a los mozos: era la resultante
de una cadena de errores. Una pa-
rrilla que agrega sushi es simbolo
de falta de estudio del mercado, no
entender la complejidad del negocio
y las necesidades de consumo. Nos
pidieron una propuesta para un ho-
tel que se promocionaria como “el
primer hotel de campo boutique 5
estrellas™ era un mejunje de cosas
sin identidad, lo rechazamos.

Noricias: ;Un certero analisis téc-

Foros Nty Mesons v oz . sz, Sraoces
THE BOUNDARY. AGRADECEMOS AL RESTO OLSEN.

The Boundary (Londres) o el porte-
110 “Tegui”: el foco esta en la comida,
la comodidad sin estridencias. Y los
palacios dulces, como el Magnolia
Bakery del Soho con las famosas
cupcakes de “Sex & the City. Aqui
existen “En el nombre del postre” y
“Muma's cupcake”.

Norticias: ;jLa cocina étnica ya
fue?

Nigro: No, esta de moda la fusién
peruana japonesa, primero con
Osaka, luego con Inca Grill, Sipan,
Astrid & Gaston, Francesca. Es sofis-
ticadisima y muy sutil, cada paso es
de una complejidad increible.

Rapoport: No van mas, en cambio,
la estética fastuosa, la ostentacién.
Aparecen lugares armados con mas
creatividad que dinero, como “Poro-
ta”, en Palermo Hollywood, donde
entran literalmente tres mesas, pero
la propuesta es auténtica, tiene al-
go de cantina relajada, un poquito
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kitsch; la duena retomo las recetas
de la abuela y nadie hace mejor el
budin de mandarinas.

Noricias: ;Ustedes van de incog-
nito a los hoteles y prueban los ser-
vicios?

Nigro: Ofrecemos el servicio de
Mystery Shopping para detectar erro-
res o vicios ocultos, es una evalua-
cién del ADN del lugar: la web, el
spa, el room service, etc. Y siempre
empezamos con una investigacion
encubierta, asi verificamos un mon-
ton de factores que nos ayudan.

Noricias: ;A veces basta con un
ajuste de ambientacion, luces o mue-
bles?

Rapoport: A veces son detalles,
cambios sutiles e imperceptibles para
la mirada del dueno, otras requieren
cirugia mayor. Se trata de poder ele-
gir hoteles con mas impronta perso-
nal, y ahi conviven varias tendencias
estéticas. Hay muchos jugadores:
Philippe Starck sigue ambientan-
do hoteles, los grandes disenadores
son un plus para el producto. Otra
tendencia son los pequernios hoteles
donde el espacio social no es de paso,
individual, sino de encuentro, conec-
ta el trabajo con el placer.

Nigro: Hay items basicos cuando
viajas, desde la conectividad hasta
la comodidad para tomar un trago
mientras trabajas. Muchos viajeros
de negocios, hastiados de estar so-
los, elijen hoteles con sensacion de
contencion hogarena.

NoTicias: JEn qué consiste el
coaching gastronémico?

Rapoport: Con especialistas en el
area hacemos un analisis de facti-
bilidad, si conviene tal cosa en ese
barrio; intervenimos en el listado
de proveedores para que la carta
que ayudamos a disenar sea facti-
ble y las compras sean inteligentes,
y analizamos cuestiones del salon,

PERSONAIJES

item no menor.

Noricias: Tema dificil: las tiendas.
JCuando atrapan clientes y cuando
los espantan?

Rapoport: La oferta es enorme y
la primera conexién es a través de
la vidriera, un diseno atractivo es
fundamental. Después encontras
la ambientacion y a la vendedora,
que debe “registrarte” y no hablar
por teléfono, no abalanzarse ni in-
vadir pero estar cuando la necesitas,
conocer el producto y saber que no
sos un molde.

Nigro: Hoy se compra por internet,
y una tienda debe jugar un papel
diferencial, ser original, crear una
ligazén emocional: que comprar sea
sinénimo de placer, si no, hacés clic
desde tu casa.

Rapoport: Hay vendedoras con un
trato despectivo, como si ocuparan
un lugar de poder, o hacen comenta-
rios deprimentes sobre tu edad o tu
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De $hoppin?
(Cecilia)

;i estaurantes: Tegui, Café

; “ﬁes Arts (MALBAY), La Fondue,

" Yuku, La Prometida.

| /Vinos: San Pedro de

i Yacochuya, cabe{neé.h =

upermercado: Le 5=

! ;?)l::os y revistas: La Nacion,

" perfil.W, Food & Wine, Vogue.

| /Ropa: Pablo Ramirez, H&M,
Urban Outfitters.

| s/Banco: Francés.

| /Tarjeta de crédito: Visa,

Amex.

CONOCEDORAS. Mariana (der.)
es periodista y Cecilia experta en
relaciones publicas y comunicacion.

talle. La duefia que dice “yo no voy
al local” se esta perdiendo algo muy
importante, el contacto con el consu-
midor. Con el esfuerzo que conlleva
posicionar una marca, y que se caiga
por un detalle de éstos...

Noricias: /Cuales cumplen con
esos parametros?

Nigro: La londinense Selfridges,
con su estética tan contemporanea,
diferente a las clasicas tiendas por de-
partamentos; todo esta perfectamente
elegido [y querés llevarte todo!

Noricias: ;Y qué les fascina a us-
tedes como comsumidoras?

Rapoport: Muchas cosas, el hotel
Huacalera (Quebrada de Humahua-
ca), que con artistas locales recrea el
arte y la cultura andinas; las tiendas
Pearl River Mark y Anthropologie
(Nueva York); la torta de limon sutil de
“Violeta” y los cuadritos de almendras
de “La Patisserie”, entre tantas.

Nigro: Me gustan el hotel Ace de
Palm Spring, un neohippie muy cui-
dado, que juega con el bienestar, lo
comunitario y el feeling del servicio;
la estética del Fasano (San Pablo), y
cémo entiende el servicio el Alvear
Palace. Mi tienda favorita: Dover
St. Market (Londres). Me pierden la
limonada de “Los Loros” y comer en
“La Fondue”. @

LiLIANA MORELLI
Imorelli@perfil.com.ar

De $hoppin®
(Mariana)

| /Restaurantes: Little _Rose.
Yuku, Lotus Neo Thai.
| /Supermercado: Galpén
. Organicode Chacarita y 10s
inos.
./g:arios y revistas: Wallpaper,
El Pais (Espana), Perfil.
/Ropa: Love Heals, H&M,
Miyake, Selfridges.
v/ Zapatos: Clergerie,
Birkenstock. ;
/Tarjeta de crédito: Visa,

Amex.
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‘ ‘ Nos pidieron una propuesta para un hotel que iban a promocionar como “el primer hotel
de campo boutique 5 estrellas”: era un mejunje sin identidad, lo rechazamos (Cecilia) ’ ’

Fot1os: NORBERTO MELONE Y GENTILEZA HOTEL HUACALERA, SELFRIDGES Y

THE BOUNDARY, AGRADECEMOS Al RESTO OLSEN.:
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