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Ellujo
intimida

alos

espanoles

Muestran un mayor complejo
que otros occidentales, que lo
ven de forma natural, segtin la
autora de ‘El universo del lujo’

JUAN FERRARI Madrid

ujo puede ser definido
de muchas maneras.
Desde la mds etimol6-
gica -aquell6 que ilumina; re-
lacionado con el brillo y el
oro-, hasta la mas econémi-
ca -placer de los sentidos, sin
regatear en costes-. Pero Su-
sana Campuzano, autora del
libro El universo del lujoy es-
pecialista en estas lides, pre-
fiere considerarlo como “todo
aquello que, consumible o no,
trasciende de la existencia co-
tidiana, que tiene un fuerte
ido de placer p 1

y de repr ion social”.

“El lujo nace de un acto de
creatividad; siempre hay un
gran creador, una cabeza
P ", dice Camp
Y debe romper con todo lo
anterior. “Estd cercano al
arte”, sentencia.

Las élites reconocen esta
estética, encumbran el pro-
ducto y a la empresa que lo
cred. Tras su estela llegan las
imitaciones, incluso dentro
de la propia marca de lujo
que lo engendré. Porque en
muchos casos los articulos de
lujo son poco funcionales y,
por tanto, comercialmente
menos atractivos, con ex-

P

pcién de unas €lites.

Lo cierto es que va ligado
a]o exclusivo y sirve para dis-
tinguir al que lo consume.
Hay mucho de ostentacién.
Segin Campuzano, en Es-
pafia por la cultura catélica
no se tiene tanta tradicién de
lujo. Quizé esto ha provoca-
do que tengamos un cierto

lejo con los prod
exclusivos. “No lo vemos con
naturalidad, sino como algo
lejano e inaccesible. A mu-
chos espafioles les da ver-
giienza entrar en las tiendas
exclusivas” Eso no significa
que no nos guste. El éxito de
las tiendas outlet (fuera de
temporada) es una muestra.

Por eso, muchas marcas
utilizan su nombre para co-
mercializar articulos més
asequibles, tanto econémica
como estéticamente. “Pero si
una marca de lujo s6lo pien-
sa en lo que la calle deman-
da, abandonando la creati-
vidad, puede perder su ca-
tegoria de lujo y quedarse en
alta gama”, declara. Y para
sortear este riesgo, las mar-
cas de lujo deben mantener
un delicado equilibrio entre
exclusividad y rentabilidad.

Aunque mucha gente con-
funde las empresas de lujo
con las de alta gama, la di-
ferencia todavia se paga.

Martes 6 de enero de 2004 | Cinco Dias

o Ny o
Susana Campuzano, con su libro E/ universo del lujo. JUAN LAZARD

CLIENTES
DISPARES

PRoDUCTOS Del intocable al popular

@ Los articulos de lujo
se agrupan en tres ca-
tegorias en funcion de
su precio y, por tanto,
del nimero de perso-
nas que puedan ad-
quirirlos, segun reco-
ge Susana Campuza-
no en su libro. Todas
las marcas de lujo
quieren operar en las
tres para poder obte-
ner rentabilidad.

© Inaccesibles Repre-
sentan el cénit del
Iujo. Son productos
exclusivos y nacen de
un acto creativo cer-
cano al arte. Son la
alta costura. Su origi-
nalidad nutre las otras
dos categorias, mas

- Los de-

oA Perfu-

fine como “la declina-
cion del lujo inaccesi-
ble o la categoria alta
de lujo de otras mar-
cas (de prestigio, pero
no de lujo)”. Son los
prét-a-porter . Son re-

i AN Ay

Su pre-
cio, inalcanzable para
la gran mayoria, tiene
plus de exclusividad.

delos (i

mes, maquillaje, pa-
fuelos y complemen~
tos, bisuteria, corba-
tas... Son productos
de marcas de lujo,
pero que, aunque
mucho més caros que

mitadas.

producciones mas los de otras empresas,

de los mo- | pueden ser adquiridos

ibles) en i especia-

aunque de tiradas li- les por un gran nume-
ro de personas.

HABITUAL (DE SIEMPRE)
Los habituales son la élite
compuesta por la clase
alta, heredera del gusto de
la aristocracia. Son las
grandes familias pudientes.
Es una minoria selecta y
rectora, segin Campuzano.
Compran lujo inaccesible al
igual que los advenedizos,
pero se diferencian de
éstos en el gusto, menos
ostentoso.

HABITUAL-ADVENEDIZO

Son los otros habituales en |
el consumo de lujo. Son las
nuevas fortunas, pero a di- ‘
ferencia de los primeros,
provienen de una posicién ‘
social mas baja. Son los de-
portistas de élite, los acto-
res de Hollywood o los nue-
vos empresarios. Compra-
dores compulsivos, les

gusta la ostentacion y son
marquistas.

ACTIVISTA EMPRENDEDOR
Sus fortunas pueden equi-
pararse a la de los anterio-
res, pero les diferencia su
gusto. De origen modesto,
poseen estudios y mezclan
la cultura intelectual
(menos propensa a las
modas) y la meditica (mas
influenciable). El lujo, méas
funcional, se liga al ocio.
Los bobos (bohemios y
burgueses) son un ejemplo.




