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Nota

A continuacion se exponen las conclusiones obtenidas
en el estudio que se llevo a cabo de febrero a septiem-
bre de 2010 gracias a la beca Fundesarte 2009-2010.

Una de las técnicas de investigacion que se usd para
este estudio, ademas de las entrevistas en profundidad
a expertos, fue el grupo de discusion. Tras dos horas
hablando de las relaciones entre la artesania y el lujo,
los seis miembros del grupo se sometieron a esta alti-
ma pregunta:

- Imaginaos que existe vida extraterrestre y que es mds
avanzada que la nuestra. ;Tienen artesanos los extra-
terres?

Uno de los miembros lanzé un rotundo:

- Si.

Inmediatamente otro se animd y sentencio:

- Si. Solo tienen artesanos.

El primero le di6 la razon:

— Sélo tienen artesanos.

Y ante la incontestable verdad que se les acababa de
revelar, los seis estallaron en una carcajada colectiva. Y
con esta idea terminamos la sesion y nos fuimos cada
uno a lo suyo, a sus casas, al trabajo, a sus vidas, con-
vencidos de que los marcianos, ademas de verdes, son
todos artesanos.






LA MARCA

TENER O NO TENER

“La idea de marca es una idea extrania a la artesania. La artesania, el
tema marca no sabe lo que es, no sabia lo que era. La idea de marca,
obviamente, proviene de estrategias de marketing de produccion
industrial muy alta, en la cual no te puedes jugar el tipo produciendo
objetos que después no se vendan.” (Prieto)

De la misma manera que la artesania viene de una tra-
dicion exenta de marcas, el lujo se ha fundado sobre la
tradicion de las grandes marcas. La cara y la cruz.
Todos sabemos lo que es una marca, asi que vayamos
al grano: ;Deben los artesanos construir una marca si
quieren posicionarse en el mercado del lujo? ;Como
hacerlo?

Empecemos por la opinion del consultor Josep Maria
Gali, quien hace hincapié en que, para crear una marca
con sentido, el artesano debe tomar consciencia de que
¢l constituye una empresa. Para que haya marca tiene
que haber empresa: “La marca es un derivado. (...) la
marca del artesano, que suele ser su nombre, Aguadé,
pongamos nombres, Jordi Aguadé, aqui hay una tran-
sicion: cuando un artesano ya deja de ser artesano y se
convierte un poco en empresa, aunque sea una peque-
na empresa, que debe comenzar a ver ¢cOmo incorporar
elementos de disefio que no vienen de su persona, sino
que vienen de fuera, y convertir su nombre en una
marca. Y éste es un proceso complicado, que ya supo-
ne un salto de escala que la mayoria de los artesanos
no hacen. No lo hacen primero porque muchos no cre-
cen hasta convertirse en una empresa.” (Gali)

En la misma linea, para el gerente de la marca de alta
joyeria Bagués-Masriera, Joan Oliveras, crear una
marca es mas una consecuencia que una estrategia de
implantacion “Construir una marca es muy dificil, y
una marca ha de colgar de un proyecto de empresa, no
de la idea de construir una marca y basta.” (Oliveras)

Antonia Bové nos explica el caso de Teixidors, coope-
rativa textil, Premio Nacional de Artesania 2008, en el
que se tuvo que fortalecer la marca en el momento de
la internalizacion: “Si antes Teixidors yendo a algunas
ferias, basicamente nacionales, vendia bien, ya vendia
lo que en principio necesitaba vender, pues [con la cri-
sis] llegd el momento que se tenia que ir a vender. (...)
No esperar a que nos compraran, sino ir a vender. Y a
partir de aqui se monta otra etapa, que es esta Gltima,
en la que aqui si que hay o se hizo una estrategia de
posicionamento para el exterior. En el momento que
has de exportar interviene un poco la marca, que es lo
que explicaria la empresa. Interviene una manera de
presentarse un poco diferente, porque no se habia
cambiado nunca desde los inicios, porque surgid
todo..., un poco, se iba haciendo...” (Bové)

Segtin Bové, la marca debe buscar la complicidad de
un target hablando honestamente sobre si misma:
“Pienso que los pequenos sélo podemos hacer marca
con la coherencia de lo que somos, pero si que has de
invertir un poco y darla a conocer, y tener muy claro a
qué puablico, qué es lo que te pide tu pablico, como tie-
nes que introducirte, como te has de relacionar con él,
o sea, hacer marca quiere decir muchas cosas. No es
sacar un nombre y un simbolo y ya esta, sino que es
comunicar nosotros qué es lo que somos y que nos
expresemos de una manera determinada. esto no es
facil.” (Bové)

Uno de los libros consultados, “Lujo, mentiras y mar-



keting”, de Marie-Claude Sicard, insiste en esta idea
del feed-back entre la marca y su target: “No necesaria-
mente todo depende del management, pues una marca
es siempre una coproduccion y no es una invencion de
un departamento de marketing. Esta hecha por una
empresa y sus consumidores, si estos se entienden
bien, la marca continta, evoluciona, cambia...”
(Sicard)

“Una marca es una coproduccion, una copropiedad”
dice Sicard argumentando que una marca, y sobretodo
su bien mas sutil (la “imagen” de esa marca), pertene-
ce tanto a la empresa como a sus consumidores. Y para
cerrar el argumento, Sicard proclama: “Moraleja: no
depende de la voluntad de las empresas el que sus mar-
cas sean consideradas por el pablico como marcas de
lujo (...)” (Sicard)

Sin embargo, la marca no es solo un nombre, por enci-
ma de todo, el asesor comercial Blai Puig nos recuerda
que una marca es un estilo: “Primero, yo creo que es
importantisimo, basico, crear una marca. La marca se
comienza creando tu propio estilo, o sea que no pue-
des definir la manera de mostrar tu obra si no tienes tu
personalidad, no puedes pasar de clasico a contempo-
raneo.” (Puig)

Coincidiendo con Blai Puig, el profesor Jests-Angel
Prieto nos dice que antiguamente “mas que por las
marcas yo creo que lo que se reconocia, como dicen los
italianos, era la maniera, el Manierismo, o sea, que te
gustaba mas la de éste o la del otro. Tal como los pin-
tores del Renacimiento, que los Papas y los patrocina-
dores se los rifaban por la ‘maniera’, ‘Me gusta la
maniera de Botticelli o la de...” (Prieto)

Y ahora, el punto de inflexion: construir una marca no
es la Gnica via: “... Si haces un producto bueno y eres
capaz de generar producto creativamente interesante,
no tienes sdlo el camino de la marca. Uno de los erro-
res de la gente también es la ‘marquitis’. Si ta tienes un
buen producto lo puedes vender generando marca o
buscando una asociaciéon con alguien que sea un pro-
ductor potente y llegaremos a un pacto. O sea que no
es necesario hacer carrera en solitario, tenemos que
comenzar a ser capaces de unir esfuerzos en este pais,
porque sino no crecemos, todo lo tenemos pequeno, y
todo lo tenemos pequeiio por la politica del individua-
lismo permanente. Somos uno de los ejemplos mas cla-
ros a nivel internacional de incapacidad de hacer pro-
yectos colectivos.” (Oliveras)

Ya se ha dicho que Oliveras subordina la idea de la
marca a la del proyecto de empresa, por esto contem-

pla la posibilidad de fusiones, aunque conlleven la
desaparicion de una marca en favor de otra mas poten-
te. Lo que nos explica es que el proyecto de empresa
trasciende a los objetivos individuales: “... es evidente
que cuando ta te fusionas, renuncias a partes que pue-
des llegar a considerar fundamentales de tu indepen-
dencia. Evidente, pero es que, (el beneficio cuél es? Es
el proyecto, es decir, lo que a ti te ha de guiar es el pro-
yecto. Y ta estas al servicio del proyecto. (...) Porque
éste es un proyecto que genera riqueza en un entorno
y por lo tanto no es sélo un elemento de beneficio indi-
vidual sino colectivo, porque ta vives de la accion y del
retorno, de lo que recibes y das a la sociedad que te
rodea, (...) no puedes considerarte un elemento defini-
tivo y tnico en el proyecto de empresa, porque sino, no
hagas proyecto de empresa. En el proyecto de empresa
debe haber una dosis de generosidad de lo que repre-
sentas ta simplemente como un paso de este trayecto,
y ni comienza ni acaba contigo mismo, nunca.”
(Oliveras)

La historia de la joyeria Bagués-Masriera es testimonio
de sus palabras: “Si ta analizas la historia de Bagués-
Masriera y te sitaas en el 1839, desde el 1839 hasta
hoy, ;qué se ha producido? Asociaciones. (...) aqui
habia una empresa que se llamaba Masriera, otra que
se llamaba Carreras, otra que se llamaba Bagués, todo
esto, en el trayecto de 170 afnos son empresas que se
han fusionado y han ido haciendo crecer un invento,
renunciando a lo mas propio y exclusivo para hacer un
proyecto conjunto. Y esto es lo que ha permitido poder
hacer saltos historicamente.” (Oliveras)

La empresa no es la marca, ni la marca es la empresa.
La marca es una herramienta de la empresa. Por eso
podemos encontrar empresas sin marca, empresas con
més de una marca, empresas que comparten una
marca con otra empresa, o0 empresas que sacrifican su
marca en favor de un proyecto mejor.

La creacion de una marca es crucial en sectores muy
concretos, en moda, por ejemplo, porque esta demos-
trado que el producto en si es imitable casi al 100%.
En artesania eso no es tan evidente y la marca funcio-
na mas como identificador de los atributos de una
empresa, como garantia de calidad, y no como ostenta-
cion o simbolo social.

Dicho esto , podriamos entrar en un debate sin fin
sobre el abuso que las firmas de lujo hacen de su marca
y de si ésta en ocasiones es lo Gnico que justifica un ele-
vado precio. Me temo que es un punto que se aleja del
objeto de estudio, pero es algo tan presente que no
podemos obviarlo. Asi que transcribo la opinién de



Curro Claret al respecto, que me parece que nos puede
ayudar a extraer una conclusidon razonable: “Para mi,
mi posicion como disefiador, me interesa mucho mas la
calidad real del producto y que el usuario sea conscien-
te de ello. Luego ya, el juego con la marca..., pues es
también la realidad del mercado, y nos gustara mas o
menos (...) En algunos contextos, la gente puede olvi-
dar un poco el producto en si y quedarse en cambio
con la marca, como pasa a menudo con la moda, con
los bolsos, que si no es perceptible el logo... ;cual es su
valor?, y ;cuanta gente se compraria el mismo bolso?,
de la misma piel, la misma marca. O sea, este juego es
el que a mi (que aqui nos pasa igual o mas) me moles-
ta mas del lujo: que la marca coja mucha mas fuerza
que la naturaleza original de aquel producto.” (Claret)

Pero Claret también asume que el productor no puede
controlar las motivaciones del cliente, habra quien
consumira determinada marca sblo por sus connota-
ciones de estatus y habra quien lo haga porque aquel
producto le satisface a otro nivel. “Al final es muy posi-
ble que aceptemos que las motivaciones y las percep-
ciones son muy distintas.” (Claret)

Por ahora, dejémoslo aqui, podemos retomar este
debate mas adelante, cuando hablemos del supuesto
valor de exclusividad de las firmas de Iujo.



.../... LA MARCA

EL ARTESANO

COMO PROVEEDOR
DE UNA MARCA DE LUJO

“En el sector de la Alta Costura francesa, el 80% de las empresas
‘suministradoras’ tienen menos de cuatro empleados.”

(Etudes sectorielles SESSI, Francia)

Otra via para que un taller artesano se incorpore en el
mercado del lujo es actuar de proveedor de una firma.
Esta estrategia, segin Josep Maria Gali, tiene sus ries-
gos: “Si ta quieres acabar haciendo una marca de lujo,
has de salir a la calle y tener td la marca, tener ta el
contacto con el cliente, con el cliente final, quiero
decir. Si pierdes esto, pues seras un proveedor. Aqui
hay empresas del sector de la plata, com can Conill,
que es una empresa de alguna manera artesana y que
hacen una buena plata (son los que fabrican para
Cartier) pero nadie sabra quien es Conill, porque ya ha
perdido la marca practicamente. Antes hacian marcos
de plata y no supieron convertir la marca ésta en una
marca de lujo. También porque estaban en el sector de
la plata y no lo consigui6 ni Christoff, que esta practi-
camente quebrada. El tema de trabajar para otros
siempre tiene el riesgo que cuando salga un chino que
lo haga igual de bien ya se ha acabado. Una empresa
de lujo yo creo que tiene como vocacidon un contacto
exclusivo con una serie de clientes exclusivos. Si esto
lo pierde pues ya no sera una marca, sera un fabrican-
te.” (Gali)

Seglin nos cuenta Joan Radressa, artesano del cuero, es
lo que ha ocurrido con los talleres de marroquineria de
Ubrique: “... en el caso de Ubrique, que seria el cluster
mas importante que hay en Espafia de marroquineria,
en especial si hablamos de pequefia marroquineria y de
bolsos, esta gente estaban enfocados a trabajar para la
marcas, ‘Las Firmas’, que dicen ellos. Y el que podia
trabajar para una firma iba bien y ganaba dinero. Pero,

¢qué ha pasado con las firmas? Que se han ido todas a
Asia, a Calcuta y a China. Y en este momento se
encuentran que, en todo Ubrique, no hay ni un sélo
empresario que sea capaz de disenar un mostruario
con cara y 0jos.

- ¢Les falta la parte del diserio?

— Un muestrario, ;ves? esto que hay aqui. Y que a
parte sea capaz de montar una buena red de distribu-
cion, en caso de venta al por mayor, no hablamos ya de
tiendas, porque alli...” (Radresa)

Segin Radresa, esto también ocurrié en Alemania:
“Como ésta [marca] en Alemania habia mas. Habia
una que yo habia fabricado aqui bajo licencia, Seeger.
Esta se salvo porque un buen dia los de Montblanc (los
de las plumas), decidieron hacer piel y fueron a ver a
mi amigo Fred lol y le dijeron ‘Le compramos la fabri-
ca’. Y Fred, que tenia 45 operarios que eran 45 proble-
mas, les vendio la fabrica por casi nada (...) Y nada, al
final abandonaron la marca Seeger y atn siguen
haciendo billeteros con la marca Montblanc, pero ya
veremos si siguen adelante... ;sabes? Porque estos
billeteros no aportan nada especial y no tienen nada.”
(Radresa)

Segtn Josep Abril, disefiador de moda, y basandose en
su experiencia personal, una buena manera de enfocar
este problema es mezclar las dos vias, tener una marca
propia y en paralelo producir para otra con su nombre:



“estas energias siempre se pueden sumar. Gente que
hace cosas para ellos y de repente hacen una coleccién
con otros y le hacen los bolsos a no sé quién. Quiero
decir que no creo que tengas que decir: ‘Pues ahora yo
haré la mia’. Evidentemente esta muy bien que ta pue-
das acceder directamente al mercado, tener la distribu-
cion final, es decir, que lo que ta produces lo vendas
ta. Esto es ideal porque puedes comunicar mucho
mejor. Pero también esta bien producir para otros, por-
que también les da riqueza a ellos y te pueden aportar
cosas a ti. Por lo tanto, yo creo que dependeria del pro-
ducto, si hacen una cosa interesante y que vale la pena,
si no...” (Abril)

Joan Oliveras nos cuenta que en Bagués-Masriera la
produccion de las joyas es un mix. Hay una parte, la de
los esmaltes y acabados, que se hace en un taller pro-
pio, pero también se encargan algunas labores a talle-
res externos, que se han convertido en fabricantes,
como decia Gali. Es el caso de un taller artesano que
se encontraba en un momento critico y como él nos
cuenta “les dijimos que llegaramos a un acuerdo antes
que desaparecieran. Ellos vieron la oportunidad y esto
ha permitido que haya habido una empresa que ha
sobrevivido y que a nosoltros seguramente también
nos haya ayudado a sobrevivir para no tener que
ampliar de manera bestia nuestro propio cuerpo pro-
ductivo, que seguramente nos hubiera creado proble-
mas.” (Oliveras)

Lo mismo nos explica Prieto, dandonos otro ejemplo:
“Yo creo que ahi no te queda mas remedio que utilizar
una estrategia doble, si estas a la sombra y ya te da de
comer y ta estés a gusto haciendo bolsos de cuero para
Loewe y tienes la vida garantizada, ta eres proveedor
de calidad y no hace falta que nadie lo sepa, de la
misma manera que el que hace los volantes de la Seat
que es un tio fantastico y nadie lo conoce. T tienes la
vida asegurada. La otra posibilidad es que tG seas un
proveedor en la sombra de una marca buena y que
luego tengas tu propia linea. En este sentido hay joye-
ros que trabajan para Agata Ruiz de la Prada y luego
tienen su propia linea de trabajo, es el caso de Ricard
Domingo. Como asesor les hace lineas a Agata Ruiz de
la Prada y luego Ricard Domingo tiene su linea de tra-
bajo.” (Prieto)



.../... LA MARCA

UNA MARCA LIGADA
A LA USP: LOEWE

“La calidad como arma diferenciadora puede ser el eje de la
comunicacion de una compania.” (Martinez-Vizquez)

Para construir un discurso sélido, se debe tener muy
clara la proposicion de venta de la marca. Y esta pro-
posicion de venta sera mas fuerte y clara si es Gnica. EI
eje de la comunicacion o proposicion de venta Gnica
(la USP, o Unic Selling Proposition de la que nos
hablan los manuales de marketing desde los anos 40)
queda reflejada en estas declaraciones de Stuart
Vevers, disenador de Enrique Loewe: “El tema comin
es la piel; ése es nuestro foco. Loewe es piel. Es aque-
llo que nos hace especiales, lo que nos da autoridad.
Las prendas de cuero han estado en nuestro repertorio
durante afios, y esto es la evolucion natural, el concen-
trarnos en lo que hacemos mejor. En el alma de nues-
tra marca.” (Vevers, Vogue Espafa, julio 2010, pag.
154).

Tener una USP bien definida es lo que diferencia un
objeto de otro en el mercado: “En un mundo extraor-
dinariamente competitivo, despertar el interés por un
producto determinado es muy dificil. Por eso tiene
mucha importancia destacar en una sola cosa y comu-
nicarla muy bien. Si queremos dar muchos mensajes al
mismo tiempo, no llegaremos a nadie. Si no tenemos
nada importante a ofrecer en un aspecto, no interesa-
remos a nadie.” (Montana)

Y en Loewe lo tienen muy claro, asi lo expone Lisa
Montague, nueva Consejera Delegada de la marca,
quien ha decidido “concentrar sus esfuerzos en reivin-
dicar el cuero como corazéon creativo de la firma
madrilefia”, una napa Loewe con un estandar de cali-

dad muy alto, puesto que sdlo se selecciona entre el 3
y el 5% del cuero disponible en el mercado para fabri-
carla. Montage argumenta: “Con ella podemos produ-
cir los bolsos mas ligeros del mundo, ahora tenemos la
oportunidad de mostrar nuestra capacidad y conoci-
miento artesanal en este tipo de prendas, todas ellas
fabricadas en Espana.” (Montage, Vogue Espana, julio
2010, pag. 154).

Esta voluntad de la marca Loewe en ser identificada
con la piel de extrema calidad ha cristalizado en la
coleccion Loewe Leather Icons, un nombre que lo dice
todo: quien busque una prenda en piel que sea un
icono, la encontrara en Loewe. Esto tiene mucho que
ver con los conceptos de ‘marca mitica’ y ‘producto
emblematico’ de los que nos habla Maria Eugenia
Girén en el libro “Secretos de lujo”: “Una marca debe
materializarse en productos que nos transmitan su
concepto. Estos productos, que son la esencia de la
marca, deben provocar una reaccion emocional y
transmitir unos valores, ademas de generar una reac-
cion puramente racional. Estos son los que llamamos
productos emblematicos.” (Gir6n)

Ademas Giron insiste en que hay que “Buscar la dife-
renciacion racional (es un mercado donde los clientes
son reflexivos, racionales y exigentes): ej. Loewe: napa
de cordero espafola Gnica de esta casa, que puede
tefirse en infinidad de colores sin perder flexibilidad.”
(Girén)



Maria Eugenia Girdn trabajo para Loewe en la década
de los 90, en su libro explica de qué manera establecid
la estrategia de construccion de la marca mitica
Loewe, una de las pocas firmas de lujo que tenemos en
Espana de estas dimensiones. Primero detectaron los
atributos principales que debe tener una marca de lujo
(calidad, estilo propio y prestigio); luego los secunda-
rios (contemporaneidad, valor y servicio). Luego defi-
nieron una linea de comunicacién coherente con estos
valores.

Loewe tiene un producto emblematico claro, su napa,
que ha sido la base para la construccién de esta marca
mitica. Pero aquello que hace a una marca diferente de
su competencia, en cambio, no siempre es un beneficio
tangible. Segiin Marie-Claude Sicard, las marcas que
se apoyan en ‘un estilo de vida’ (haciendo referencia a
las americanas e italianas) mas que en un determinado
producto (las firmas parisinas), pueden diversificar su
produccion sin que se cuestione su legitimidad.

Lo que hace tnica la marca de la disenadora de moda
Miriam Ponsa, por ejemplo, es seguramente algo de
esta indole més etérea. Sus colecciones no giran en
torno a una pieza o material recurrente (aunque es
cierto que el uso del latex sea una constante) sino a un
cierto gusto por recuperar elementos tradicionales:
zuecos de madera, gorros de paja, cestos, cintas tren-
zadas con palma, chales tejidos con fibras naturales.
Ponsa tuvo la necesidad de atrapar, plasmar y encerrar
fisicamente sus fuentes de inspiraciéon o referentes.
Este universo lo guarda en unas viejas maletas que ha
recuperado de la buardilla de la vieja fabrica familiar y
que pertenecieron a sus abuelos. Lo llama ‘el imagina-
rio’, que no deja de ser una declaracion de intenciones,
un manifiesto, una manera de estar en el mundo.

(Tienen claro todos los artesanos los productos o los
estilos que les representan? ;Tienen claro los talleres
aquello que les hace tnicos, ya sea algo fisico o con-
ceptual?

Escaparate de la tienda
Loewe del Passeig de Gracia
de Barcelona



.../... LA MARCA

EL BRANDING

EMOCIONALY EL BRANDING

SENSORIAL

“Las marcas hoy son, o buscan ser, refugios emocionales.”

(Martinez-Vazquez)

Branding es el término anglosajon para referirse al
hecho de ‘hacer marca’. Rezan los manuales de bran-
ding del siglo XXI que por medio del uso de olores,
sonidos y experiencias tactiles, se consigue establecer
una conexién emocional profunda con una marca,
sube el nivel de preferencia entre los clientes y de dis-
tincion de la marca respecto sus competidores. El uso
de estos mecanismos es el branding sensorial.
Personalmente, desconfio de los fuegos artificiales que
nos proponia el marketing de los 80, cuando se habla-
ba de anuncios de palomitas en los cines que despren-
dieran olor, o de valvulas que nos rociaran agua fresca
durante un spot de desodorante. De todos modos, la
austeridad que imponen los recortes presupuestarios
nos salvara de estas tentativas rimbombantes durante
mucho tiempo. Sin embargo, la premisa de que una
marca es percibida a partir de estimulos sinestésicos y
no s6lo de mensajes racionales, es bien cierta, y por lo
tanto, hay que cuidar esos estimulos.

A modo de anécdota debo confesar que lo que mas
recuerdo del dia que visité la tienda de marroquineria
de Joan Radresa para hacerle la entrevista es el olor a
cola que habia en la tienda nada mas entrar. Ese pene-
trante olor no es que fuera agradable, pero era una
prueba de que alli detras estaba el taller, de que alli
habia una historia, alli pasaban cosas. Lo que mas me
impacto fue la evidencia de la cola, y eso que en una
estanteria habia un bolso Kelly color turquesa que
constantemente reclamaba mi atencion.

Lo sensorial es decisivo en el sector que nos ocupa, asi
lo cree el consultor y profesor de ESADE, Josep Maria
Gali: “... en el mundo del lujo y de la artesania, lo que
cuenta es la capacidad de que la persona en contacto
con aquel producto y aquel creador tenga una expe-
riencia de tipo emocional y de tipo sensorial, basica-
mente. Con el lujo alimentario se tiene una experiencia
sensorial gustativa y olfativa, también de tacto.” (Gali)

“Digamos que lo que seria cultivar los sentidos, en una
sociedad que durante muchos afios ha sido racional,
muy utilitaria o utilitarista, es una cosa que parece que
haya de quedar limitada a unas élites, cosa que hemos
descubierto que no, que hay un acceso al lujo de
mucha mas gente, esta gente también puede cultivar
sus sentidos a través de productos.” (Gali)

Como decia, el branding sensorial tiene como objetivo
conseguir establecer una relacién emocional con la
marca. Cuando una marca teje vinculos emocionales
con sus consumidores podemos hablar de branding
emocional. Existen diez puntos que se han de tener en
cuenta cuando se quiere hacer marca apelando a lo
emocional segiin Marc Gobé, creador del concepto de
marketing emocional y autor del best seller “Branding
Emocional” (2001):

1) Pasar de tratar con clientes a tratar con personas.
Los clientes compran, las personas viven.

2) Pasar de vender productos a ofrecer emociones. Los



productos cubren necesidades, las emociones sacian
suefios (se vera mas adelante cuando hablemos del
valor afiadido y los intangibles)

3) Pasar de la honestidad a la confianza. La honestidad
de una marca se da por hecho, la confianza es algo
mas intimo y que une. EI consumidor espera de una
marca lo que esperaria de un amigo. La confianza
da un fruto muy valioso, la lealtad del consumidor.

4) Pasar de la calidad a la preferencia. Que se prefiera
una marca antes que otra de igual calidad es la
auténtica conexion con éxito. Nada puede parar a
una marca cuando es la preferida.

5) Pasar de ser notorio a ser querido. Que seria todo lo
contrario al ‘Es bueno que hablen de ti, aunque sea
mal’.

6) Pasar de identidad a personalidad. La identidad no
va mas alla del reconocimiento de la marca, la per-
sonalidad implica carécter, carisma. Es algo dificil
de definir, pero seguramente estaremos de acuerdo
en que Enric Majoral tiene personalidad, por ejem-
plo.

7) Pasar de la funcionalidad a la sensorialidad. La fun-
cionalidad de un objeto puede no servir de mucho si
su apariencia y uso no estan disefiados para los sen-
tidos.

8) Pasar de ser ubicuo a ser presente. La ubicuidad se
ve, la presencia se siente. Eso no significa ocupar
fisicamente espacios publicitarios en todas las esqui-
nas, sino que el consumidor sienta que la marca le
acompana, le permite tener el estilo de vida que €l
quiere.

9) Pasar de la comunicacion al dialogo. La publicidad
convencional es unidireccional, hay un emisor y un
receptor. Pero medios como internet o las relaciones
publicas permiten que los consumidores puedan
dialogar con las marcas.

10) Pasar de prestar un servicio a establecer una rela-
cion. El servicio es vender, la relacion es conocer.

Seguramente la mayoria de estos puntos no son extra-
nos a la naturaleza de los talleres que producen obje-
tos artesanos de gama alta, en todo caso, parece que
tenga que ser mucho mas dificil para una gran multi-
nacional lograr esta relacion de proximidad con el
cliente. Lo cercano es un valor positivo con una ten-
dencia al alza, las estructuras pequenas deben aprove-

char la ocasion, porque de entrada ya estan mas cerca,
juegan con ventaja.

Dos anos después que Marc Gobé presentara su best
seller, en 2003, los consultores Silverstein y Fiske
publicaron el libro “Trading Up: The New American
Luxury” (“Gastar: el Nuevo Lujo Americano”). En esta
obra se adopta una postura que matiza, o en todo caso,
relativiza las tesis de Gobé. Dicen: “El componente
emocional, sin embargo, no es suficiente para calificar
a los bienes como productos de nuevo lujo; es preciso
que las exigencias de calidad sean altas.” (Silverstein-
Fiske)

“Cada dia recibimos todos innumerables mensajes
—especialmente de los medios y de celebridades— con
los que nos invitan a lograr nuestros suenos, llenar
nuestras necesidades emocionales...” (Silverstein-
Fiske)

Podemos encontrar otros autores que han ido un paso
mas alla del branding emocional. El periodista de EL
PAIS Vicente Verda por ejemplo, asegura en su libro
“El estilo del mundo. La vida en el capitalismo de fic-
cion” que: “Las marcas, en el contexto de ‘capitalismo
de ficcion” en que vivimos, ya no se conforman con
vender emociones, si no que estarian ya en el terreno
de la ideologia: las marcas asumen las consignas poli-
ticas, la ideologia. Volvo no vende coches, sino seguri-
dad.” (Verda)

Hemos visto como Loewe construye su marca mitica
sobre un producto emblematico, la napa. Después
hemos comprobado que otras marcas (como IKEA o
Apple) se apoyan en emociones o estilos de vida. Y por
altimo que algunas como Volvo apelan a una idea, la
seguridad, por ejemplo. /Y las marcas artesanas?
.Sobre qué atributos fisicos, qué emociones, o qué
ideas sustentan su marca?

En el mundo de las marcas de lujo existen tres estrate-
gias diferentes para construir la marca. Sicard nos
ofrece la siguiente clasificacion, que de algin modo
tiene una razon histérica, es decir, del momento en que
han aparecido cada una de estas marcas. Los tres
momentos del lujo segin Sicard son: clasico (Hermés),
moderno (Chanel) y contemporaneo (Ralph Lauren).
A grandes rasgos, se diferencian porque el primero se
centra en la calidad y virtuosismo del objeto, el segun-
do en la creatividad del disenador y el tercero en el
estilo de vida que comunica la marca. Segtn la autora,
cada uno de estos modelos se comporta de forma dife-
rente en el mercado y aplica estrategias diversas.



LA COMUNICACION

EL NAMING

Y LAS APLICACIONES GRAFICAS

DE LA MARCA

“Lo llamdbamos imagen. Ahora se le dice marca.” (Abril)
“Un producto con una imagen solida y asentada en la mente del
consumidor es mds susceptible de ser comprado.” (Wilkie)

Lo primero que me dijo el disefiador de moda Josep
Abril cuando le pedi que me concediera una entrevista
fue que él no era artesano ni tampoco una marca de
lujo, y que por eso no le parecia que me pudiese ayu-
dar mucho. Pero inmediatamente y con total despreo-
cupacion me empezoé a hablar de Hermés y me di cuen-
ta de que tenia las ideas muy claras. Sus apreciaciones
han sido de las mas valiosas para este estudio. Con la
misma poca gravedad, me explicO como llegd al
naming de su marca: “Yo probé muchos nombres dife-
rentes. Para que el mensaje sea contundente se necesi-
ta un nombre, y estuve probando muchos hasta que al
final la gente me decia: eres tonto, usa tu nombre y ya
esta. Pero nunca hubo ningtn tipo de planteamiento de
marketing ni nada, nada. Era... ‘Ah, si, pues hacia
aqui, pues hacia aqui’. En ningin momento hubo una
estrategia, ni intentamos hacer una marca, sino que
dijimos: ‘De momento intentamos alguna cosa’, una
estrategia muy primitiva...” (Abril)

Jests-Angel Prieto ha impartido durante los tres alti-
mos anos un curso de diseno para artesanos que naciod
en la escuela Massana, pero que también se ha podido
cursar en Tenerife y en Galicia, gracias a su itinerancia.
En el desarrollo de uno de los cursos se produjo la
siguiente anécdota: “Una artesana de un curso de dise-
No para artesanos que hacemos, en Canarias, el profe-
sor de gréfica, Pere Duran, haciendo un repaso con
cada uno de ellos de si tenian marca o no tenian y
como se sefialaban, una senora le dijo: “Yo no tengo
ningan logo, porque a mi me conoce todo el mundo’.

Y yo creo que esta anécdota absolutamente ingenua
explica muy bien la situacion del artesano: ‘A mi me
conocen por el trabajo que hago’. (...) Si han de tener
una marca, que la aproximen al maximo a ellos mis-
mos, como decia Octavio Paz ‘El arte es la firma, el
disefio es la marca y la artesania es la huella’, pues la
huella eres tG. Con lo cual, si tG necesitas marca, utili-
za la huella como marca, ésta es la premisa.” (Prieto)

Ya lo decia el profesor Jordi Montana en el estudio que
le encargd el entonces Centre Catala d’Artesania en
1998: La marca “da seguridad al comprador (...). Las
pequenas empresas y especialmente los artesanos,
deben cuidar mucho su marca, que casi siempre coin-
cide con su misma persona.” (Montafia) Ademas, “La
tendencia a la hora de nombrar una marca es buscar
palabras faciles de recordar sin que resulten agresivas,
sonoras, que marquen el tono de la compania.”
(Manning-Juridish)

Dilucidado el tema del naming, pasemos a lo que los
entrevistados opinan sobre sus aplicaciones gréficas:
“En el mercado, cuanto més sencilla es la prenda y mas
barata es, mas envuelta va. Si, cuanto menos necesitas
mentir, de alguna manera, més auténtica puede ser la
pieza. Mas simple puede ser la pieza. Ta vas a mirar
una pieza de Hermes y lleva una etiqueta normal col-
gada. Vas a mirar una etiqueta de cualquier jeans, de
estos que venden pantalones baratisimos, y lleva cua-
renta etiquetas de no sé qué. Para hacer mucho ruido.
De hecho el lujo seria que no llevara nada. La maxima



expresion del lujo seria que tu cogieras la prenda y no
llevara nada, y que no tuviera ni colgador. Primero:
que no hubiera consumido nada superfluo, primera
cosa, ni plastico, ni colgador, ni caja de carton ni nada.
O sea, la pieza esencial. Y luego que fuera tan rica que
lo explicara todo con la pieza misma, que no lo necesi-
tara, y que ta lo entendieras. Eso es el lujo” (Abril)

Parece ser que al profesor Jests-Angel Prieto le da la
misma impresion: “Entiendo que un artesano que tra-
baje en gama alta tiene que competir. Luesma-Vega,
por ejemplo, esta marca no tiene que ir a competir gra-
ficamente en ningn sitio, porque sus piezas son su
marca. Cuando las piezas estan en una casa, son tan
bonitas que si alguien las ve pregunta y les dices que
son de esta gente. Tiene que haber un referente claro
pero no tienes que explicar mucho mas.” (Prieto)

El joyero Marc Monzd, aunque ya lleva 10 afos en el
mercado, dice sentir ahora la necesidad de invertir en
el packaging: “Es lo que estoy trabajando ahora, lo que
conscientemente estoy trabajando, relacionado con el
hecho de hacer marca, el hecho de tener que comuni-
car una imagen. Esto lo hago porque hasta ahora sélo
he trabajado con galerias, pero ahora también empiezo
a trabajar con tiendas; y con tiendas necesitas un pac-
kaging, necesitas una imagen definida, necesitas una
imagen de la marca y si, si que tengo una serie de ele-
mentos que utilizo para presentar mis joyas. Por ejem-
plo, tengo un celo personalizado que me permite tun-
near cualquier tipo de packaging.” (Monzd)

Ser coherente con la imagen es la manera de ir refor-
zando una marca. Ser coherente con la imagen es igual
de caro que no serlo: “A veces nos puede hacer gracia
aquello de: ‘Mira que cutre el tio este’ y sale un pro-
ducto maravilloso, y qué simpatico. Lo que dice mucha
gente cuando han ido al restaurante de Ferran Adria:
‘Qué sitio, y qué luces’ y aparentemente hay detalles
que no corresponden y resulta que eso le da mas per-
sonalidad. Pero yo creo que son detalles muy puntua-
les, después a la hora de verdad, cuando tienes el pro-
ducto y los elementos asociados directamente (los pla-
tos, la mesa, ...), si eso no esta al mismo nivel, automa-
ticamente su valor cae en picado. De una manera mas
general, no sé si eso escapa a tu interés, pero, como
comentario general, los disehadores muchas veces
también decimos: una grandisima idea no ejecutada de
manera grandisima, cae en picado.” (Claret)

Algunos artesanos son muy conscientes de la impor-
tancia del packaging: “El packaging es lo primero que
te encuentras.” (Concha Blanch, artesana textil, extra-
ido del estudio “Artesania y disefio”, Montana)

“Es imprescindible porque es el paso que nosotros
hicimos. Nosotros teniamos un buen producto, de
mucha calidad, un producto, dirfamos, bastante esta-
ble en el tiempo (...). Pues a veces no es suficiente con
que tengas un buen producto, lo tienes que poder
explicar. ;Y qué es lo que lo explica? Lo explica la ima-
gen del envoltorio que le das y que sea coherente con
la filosofia de la empresa.” (Bové)

“El packaging es fundamental. Como se toca el packa-
ging es fundamental. Los temas visuales son funda-
mentales aunque es todo el conjunto sensorial que
tiene que tratarse con maxima exquisitez. Y esto hay
mucha artesania que no lo hace. Hay mucha artesania
que esta presentada de manera absolutamente cutre,
fea, improvisada, sin ningan sentido, sin explicar
nada.” (Gali)

Pido disculpas por recurrir a una experiencia personal,
pero la considero muy ilustrativa. Hace pocas semanas
encargué una pantalla hecha a medida para una lampa-
ra de techo. Al cabo de una semana me llamaron para
decirme que estaba lista. A la mafiana siguiente la fui
a recoger. No me la envolvieron porque no tenian
papel y tampoco habian bolsas con que poder llevar-
mela, asi que no fue nada cémodo llevarla a casa. Me
quedé decepcionada, quiza algo molesta. Pensé: si
vamos a una merceria de barrio, por humilde que sea,
seguro que nos van a envolver lo que compremos de
forma correcta. Y si vamos a la pasteleria, no nos deja-
ran marchar con la media docena de profiteroles en las
palmas de las manos. No es ya una cuestiéon de imagen
o de marca, sino de delicadeza, de pulcritud, de prote-
ger el objeto durante su transporte.



.../... LE COMUNICACION

LA PUBLICIDAD
Y EL MARKETING
CONVENCIONALES

“Somos inmunes a la publicidad. Olvidadla.” (Manifiesto Cluetrain,

www.cluetrain.com)

Una vez que el artesano tiene su marca y su imagen de
marca, debe darla a conocer, posicionarla en el merca-
do. Le llega el turno a la publicidad. La publicidad es
una practica profesional con un infinito poder de adap-
tacion, de cambio. Si no quiere quedarse rezagada, la
publicidad debe correr al mismo ritmo que los deseos
de los consumidores, o mejor todavia, anticiparseles.

La publicidad se reinventa constantemente, ain a
costa de dinamitarse a si misma, si siente que esto es
lo que el consumidor esta pidiendo. ;Cuantos anun-
cios empiezan con el retérico ‘Esto no es un anun-
cio...?

Tal y como profetizaban los gurts de la comunicacion,
la masificacion de los mensajes publicitarios en los
medios tradicionales (television, prensa impresa y
exterior —vallas y opis-) a lo largo de las altimas déca-
das nos ha llevado a una saturacion total. Hay quien
defiende que estamos totalmente inmunizados ante el
bombardeo publicitario. Tanto han cambiado las
cosas, que alguna gran marca incluso convierte el no
hacer publicidad en su tarjeta de presentacion.
“Tenemos un caso, diriamos, de éxito, paradigmatico,
que no hace publicidad y en cambio su publicidad esta
en poseer una red de tiendas en todo el mundo. De
acuerdo, pues cada uno tiene su estrategia, pero que
hay una necesidad de explicarse, si.” (Bové)

“Hay estos ejemplos como t( has dicho, de empresas
que destinan el 0,0% a merchandising y a publicidad y

eso aun refuerza mas su identidad o, simplemente, es
que no lo necesitan.” (Claret)

Pero no nos enganemos, no es tan sencillo, como apun-
tan los dos entrevistados, cuando no se hace publici-
dad convencional es porque se hacen otras cosas, lo
que no funciona es no hacer nada.

Y no sélo la publicidad convencional podria haber
quedado rezagada, los mecanismos de prescripcion
publicitaria (sus herramientas de trabajo) también
serian obsoletos segiin las voces mas activistas: “Como
mercados, como trabajadores, ambos estan heridos de
muerte obteniendo nuestra informacion por control
remoto. ;Por qué necesitamos informes anuales sin
rostro e investigacion de mercados de tercera mano
para presentarnos los unos a los otros? (Manifiesto
Cluetrain)

Las marcas, o mejor dicho, sus agencias de comunica-
cion, han percibido este agotamiento y ahora ponen en
practica otros mecanismos parapublicitarios: “El obje-
tivo es que el consumidor sienta que es €l el que des-
cubre la firma y no la firma la que se inmiscuye en su
vida a través de los mensajes.” (Martinez-Vazquez).
Una forma seria la publicity, que los medios hablen de
ti de forma empatica, pero no publicitaria, desinteresa-
damente.

En los paises desarrollados, cada individuo recibe unos
3.000 impactos publicitarios al dia de media, pero es



capaz de recordar fuertemente tan sélo una marca
comercial. Por lo que una manera de lograr diferen-
ciarse es propiciar experiencias multisensoriales a los
consumidores. Ya hemos hablado de esto en el aparta-
do de branding sensorial y branding emocional.

Es cierto que la insercidn publicitaria masiva no se pre-
senta normalmente como posibilidad en los presupues-
tos que manejan la mayoria de los talleres artesanos
espafioles, pero era necesario reflexionar sobre lo que
podria aportarles. Veamos ahora alternativas a la
publicidad en los medios tradicionales.

Portada del libro

“Publicidad de guerrilla”,

un manual sobre como
conseguir notoriedad sin usar

PUBLICIDAL et
[EC%‘.JE[QFQILL!\ y Gavin Lucas



.../... LE COMUNICACION

PUBLICAS

LA IMPORTANCIA
DE LAS RELACIONES

“Si una empresa no genera noticias, un buen profesional puede

crearlas”. (Martinez-Vizquez)

Entendamos las relaciones ptblicas como todo aquello
que se hace para dar promocién de una marca y que se
consigue sin pagar el espacio publicitario de un canal.
Asi lo define el libro “Marketing de la moda”, de las
autoras Elsa Martinez Caballero y Ana Isabel Vazquez
Casco: “Este instrumento juega un papel esencial en
las firmas de lujo accesible, en las que encaja su falta
de agresividad y su capacidad para decir lo adecuado
en el momento adecuado. (...) Esta técnica promocio-
nal busca despertar una corriente social de simpatia a
la vez que persigue generar opinién. Las relaciones
publicas buscan que se hable de los productos y que se
hable bien, buscan espacio en medios, buscan presen-
cia social. (...) Las relaciones publicas cuentan con téc-
nicas de comunicacion incontables. La imaginacion es
el limite. (...) Ademas, las relaciones puablicas se diri-
gen a diferentes sectores de publico de forma persona-
lizada, mientras que la publicidad lo hace a un gran
publico masivo, sin discriminar.” (Martinez-Vazquez)

Esto es lo que opinan dos de las personas entrevista-
das. El primero es Joan Gomis, del equipo de Enric
Majoral: “Intentamos ser muy creativos. En ocasiones
lo conseguimos y en otras no. Pero la relacion que se
produce entre Majoral y el exterior si que es muchas
veces a través de esta relacion publica, si.” (Gomis)

La segunda es Estel Vilaseca, editora de la revista itfas-
hion.com: “Si, incluso eso, con el tema de clipping,
enviando notas de prensa o haciendo que en determi-
nados redaccionales salgan, pero aqui hay un trabajo
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diario, y también de saber hasta qué punto tu produc-
to puede llegar, porque puede pasar al contrario. A
veces hay gente que tiene un producto que no es sufi-
cientemente competitivo y le cuesta detectar esto.”
(Vilaseca)

Las revistas de tendencias e interiorismo son grandes
plataformas de promocidon y la artesania espafola
deberia estar presente en ellas (esto se conoce como
publicity). Muchas lineas artesanas de otros paises
europeos, sobre todo norteuropeas, ya lo hacen. La
cooperativa Teixidors también: “esto dio lugar primero
a una gestion a base de poder salir en revistas especia-
litzadas. Por esto haciamos convenios con estilistas,
que nos pudieran hacer reportajes. (...) Es que en
publicidad pasa una cosa: que pagas mucho dinero
para salir en una pagina y después de que haya salido
esta pagina ya estd. Y un mercado como el de ahora
que esta constantemente bombardeando con mensajes
tanto visuales como de palabra, lo que necesita una
persona para retener eso es que salga varias veces.
Entonces consideramos que era mas factible ir salien-
do en reportajes de revistas (...). Y entonces paséd eso
de: ‘Mira, Teixidors no ha desaparecido’. Volviamos a
salir en revistas y se veian productos de los nuestros, a
la vez que ibamos haciendo nuestra estrategia comer-
cial. (...) Simplemente que cuando uno tiene poco se
las imagina, y aqui también interviene mucho la creati-
vidad. La creatividad no es s6lo hacer una cosa bonita,
a veces hacer una cosa bonita no es tener nada de cre-
atividad...” (Bové)



Hay que ser muy constante y no dejar de mantener
vivo el contacto con los medios, de eso precisamente se
lamenta Vilaseca, que se encuentra al otro lado del
hilo, y se queja de la poca atencion de las marcas arte-
sanas hacia los medios de comunicacion: “Desde las
marcas hay una cierta dejadez, porque yo he escrito a
Gentz-Suérez y no he recibido nada. Me puse en con-
tacto con ellos cuando publiqué la noticia, pero desde
entonces no he recibido nada. En este sentido, ellos
mismos descuidan mucho el tema de la comunicacion.
Mucho. Yo sé que es dificil cuando eres una empresa
pequena, que ya cuesta tener fuerzas y tiempo para
tirarlo adelante, pero claro, con esto se ha de hacer un
sobreesfuerzo.” (Vilaseca)

Una accion de relaciones publicas es también la que
puede originarse a partir de la publicacion de un libro
de la marca, o que se haga una noticia sobre una aso-
ciacion de talleres, o que un municipio sea declarado
de interés artesanal. Aqui una vez mas entra en juego
la imaginacion. Un buen ejemplo de libro que desenca-
dené una acciéon de relaciones publicas exitosa fue
“Actituds”, un cofre-libro editado por el JORGC
(Col-legi Oficial de Joiers, d'Orfebres, de Rellotgers i
de Gemmolegs de Catalunya). No se trataba de un
anuario, ni de un indice de colegiados, ni de un catalo-
go de novedades, ni de un recorrido por la historia del
Colegio Oficial con la vida y milagros de sus sucesivos
presidentes. Nada de eso. El cofre contenia un libro de
gran formato con fotografias y textos sobre el supues-
to viaje alrededor del mundo que habia hecho una mis-
teriosa maleta robada, ademas de otro libro con articu-
los sobre joyeria de diversos autores y un DVD con
entrevistas a personas del mundo de la cultura. Los
contenidos editoriales pueden ser muy diversos, no tie-
nen porqué ser un aburrido catalogo.

Marc Monzo6 también editd un libro hace unos afios,
como recopilacion de su trabajo. El objetivo aqui no
era tanto de relaciones publicas, aunque si que se pre-
sentd6 en su momento en la galeria Klimt02 de
Barcelona. Pero él nos cuenta que “el libro es muy efec-
tivo, a mi me ayuda muchisimo principalmente porque
me da seguridad. Tengo el trabajo alli, el trabajo esta
impreso. Esto que parece tan sencillo, cuando esta
impreso, esta protegido de alguna manera. Esta bien
situado, en un contexto. Y me da tranquilidad y segu-
ridad. Y desde luego es una herramienta muy impor-
tante para poder divulgar bien el trabajo y para poder
ofrecerlo en galerias y tiendas.” (Monzd)
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.../... LE COMUNICACION

OTRAS ESTRATEGIAS DE
PROMOCION: LOS LIDERES DE
OPINION DEL NUEVO MILENIO

“Tampoco me aporta nada que una famosa lleve mi ropa porque le he
pagado por ello.” (Jean Paul Gaultier)

(Hasta qué punto los lideres de opinion pueden pres-
cribir una marca artesana de gama alta? ;Quiénes
podrian ser lideres de opinion? Las palabras de
Gaultier dicen mucho de la filosofia de la marca que
lleva su nombre, una de las pocas que se mantiene
independiente de los grandes grupos de la industria del
lujo, como son Louis Vuitton Moet Hennessy (LVMH),
Chanel o Dior. Hasta no hace muchos anos, habia s6lo
un punado de personas influyentes en el mundo de las
tendencias, algunas lo eran a nivel planetario, otras
mas local.

Hay celebrities de muchos tipos: “En los tltimos afos
hemos asistido al nacimiento de una nueva estirpe de
prescriptores: las princesas. El ascenso a tronos euro-
peos de jovenes de clase media-alta ha revitalizado la
imagen tradicional y algo rancia de ciertas casas reales;
asi, las nuevas princesas suelen usar su privilegiada
posicion para promocionar firmas nacionales, aunque,
a la vez, logran gran difusion de cualquier producto de
moda que usen, sea o no de forma deliberada.”
(Martinez-Vazquez) Basta teclear ‘letizios’, un guifio a
los ‘manolos’, en google para darnos cuenta de cuan
acertado es este argumento.

Con motivo de la publicaciéon del libro “Audrey
Hepburn. En portada” en Mayo de 2010, el archivista
y escritor Scott Brizel comentaba en el prélogo: “La
influencia de las estrellas en la moda se volvi6 valiosi-
sima para la industria cinematografica, que fue capaz
de forjar una asociacion con las revistas de actualidad
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y de moda. El prestigio de las estrellas promovia la
venta de revistas y moda, y las revistas y la moda, a su
vez, incrementaban la reputacidon de las estrellas, la
alta costura se beneficiaba convirtiéndose en su policia
de estilo. Habia nacido una sinergia”. (Brizel)

“También sectores como el cine, la masica y el depor-
te y otras celebridades son partes integrantes de la
moda como prescriptores.” (Martinez-Vazquez)

En ocasiones incluso, se ha podido contar con la com-
plicidad de la clase politica. En 2004, coincidiendo con
el inicio de la legislatura del PSOE, algunas de las nue-
vas ministras posaron en la revista VOGUE con mode-
los de disefiadores de ropa espanoles. Esto dié un
espaldarazo a estos modistos y de forma indirecta se
reivindicaba la calidad de la moda espanola.

Pero hay diversidad de opiniones, el consultor Josep
Maria Gali parece estar de acuerdo con la cita de arri-
ba del Enfant Terrible de la moda francesa sobre las
celebrities: “... esta estrategia de hacer que la categoria
coja vuelo porque haya una persona que lo lleve, de
entrada yo no lo creo demasiado, en el mundo del lujo.
Y ademas, es una estrategia poco recomendable por-
que lo que legitima el Iujo no es quien lo lleva sino el
proceso y la pasion con la que esta hecho aquello. Si
entonces se cae en una Optica de marketing de gran
consumo, de claro, de provocar el mimetismo, que es
verdad que hay mimetismo, pero una cosa es que el
mimetismo se desencadene a través de gente que es tu



base de clientela y que otros la conozcan y que a través
de la relacién personal (porque esto va todo por boca-
oreja al final), pues se sepa que tal persona tiene bue-
nos productos y tal y todos quieren ser como €l, y eso
es una cosa que se ha de fomentar; y lo otro es direc-
tamente ir a buscar una persona que no tiene nada que
ver con la categoria y que seguramente porque es
famosa pues que tenga aquel producto. Piensa que
Louis Vuitton ha cambiado completamente su tactica
de comunicacion. De poner el actor este guapo pues
ahora ponen una costurera; estan volviendo a los ori-
genes.” (Gali)

Pero también existen otros tipos de lideres de opinion,
mas discretos y con igual capacidad de influencia, por
ejemplo los Personal Assistants y los Coolhunters.
Entre los entrevistados hay quien piensa que “Si que
los compradores personales o los cazadores de tenden-
cias si que pueden ser unos buenos preescriptores de
productos artesanos de calidad.” (Gomis)

Sobre todo porque “Este prescriptor a veces puede ser
en forma de marca, de identidad, a veces puede ser en
forma de sello gubernamental, a veces es en forma del
mismo artesano que esta alli y que tiene una capacidad
de oratoria importante, 0 a veces otro soporte que se
ha de inventar, no creo que sea una Gnica férmula ni
que sean todas adecuadas para lo mismo. Dependera
de cada caso, pero me parece imprescindible, si, de
una manera o de otra ha de estar.” (Claret)

Pero lo mas importante es que en los Gltimos 4 afos
con la creacidon de las redes sociales hemos vivido
grandes cambios en la esfera de la comunicacion y las
relaciones puablicas. Hoy en dia hasta el méas anénimo
de los individuos puede publicar un contenido con un
solo click para ser visto a escala mundial. Y es asi
como ha aflorado toda una fauna curiosa: trendsetters,
early-adopters, coolhunters, bloggers, personal shop-
pers..., figuras que seguramente habian existido siem-
pre (quiza con otros nombres), pero que con internet
se han multiplicado en nimero y en capacidad de
influencia, convirtiéndose a su manera en los lideres de
opinidon del nuevo milenio. Ademas, estos lideres de
opinién son receptores de las acciones de relaciones
publicas (eventos, desfiles showrooms, regalos...), el
papel que juegan en la divulgacion de las marcas de
lujo es innegable.

Un trend-setter, en el fondo, es alguien que selecciona
tendenciosamente contenidos para otros. El responsa-
ble de la seleccion de una concept store (hablaremos
ampliamente sobre ellas) esta haciendo de trend-setter,
los responsables de la programacion de una cadena de
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television también, el consejo pedagdgico de una
escuela especializada también, el editor de una revista
de moda o decoracion también, etc. Y la cosa no acaba
aqui, porque el fendmeno de internet ha facilitado que
todo el mundo pueda tener la palabra. Con las redes
sociales, los contenidos selectos de las personas ten-
denciosas anénimas llegan a sus contactos (o sea, per-
sonas afines) de manera immediata. El trend-setter es
una figura mas presente y sutil que lo que realmente se
cree, no es soOlo la celebrity de la que hablaba Gaultier,
y si se sabe manejar su influencia, puede ser muy atil
para una marca.

Es paradigmatico el revuelo que ha levantado el blog
de Scott Schuman, y como algo tan sencillo como un
hombre, su camara y su blog hayan sido distinguidos
por la revista Time de entre los 100 personajes mas
influyentes del disefio.
(www.thesartorialist.blogspot.com)



.../... LE COMUNICACION

DE UNAS WEBS ANTICUADAS
A LA FLOW EXPERIENCE

“Flow experience es un concepto para describir esos momentos cuando
estds completamente y totalmente absorbido en una actividad.”

(Csikszentmihalyi)

Los bienes de lujo encierran un componente sensorial
dificil de transmitir si no se tocan, si no se observan de
cerca, si no hay una experiencia directa. Por esta
razon, a las grandes firmas de lujo les esta costando
aclimatarse al nuevo espacio de dialogo que propone
internet, donde todo es virtual. Este no es para nada su
habitat. “... por Internet se pueden explicar cosas pero
es complicado. Mira por ejemplo el uso que hacen las
empresas de lujo de las webs, no lo acaban de tener
claro, porque cuesta mucho. Cuesta mucho encontrar
una manera diferente de explicar una sensorialidad. La
pantalla del ordenador es muy fria. (...) Una web es
una cosa efimera. El lujo tiene un componente de
perennidad y un componente de renovacion, pero el
lujo tiene un componente de permanencia muy impor-
tante.” (Gali)

En comparacidn con otras categorias de productos de
consumo, las grandes firmas hasta ahora se han con-
tentado con paginas web puramente testimoniales, que
act@lan como escaparates casi estaticos de sus produc-
tos, limitandose a ensenar pero no a vender: “La red
como medio al final es una pantalla con una persona
delante y esto da lo que da, aunque eso esta cambian-
do mucho. ;Qué estan haciendo las marcas de lujo?
Estan intentando vehicular experiencias sensoriales a
través de Internet. ;Eso qué quiere decir? Quiere decir
peliculas, quiere decir sonido, quiere decir tacto (...),
es un medio que hay que utilizar pero que se queda
corto.” (Gali)
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El motivo del rechazo es que las marcas de lujo no sélo
no saben moverse en el entorno web, sino que recelan
de él: “Ademas es un medio que da miedo a muchas
empresas porque es un medio transparente, o sea, a
través de internet puedes saberlo todo. ;Qué pasa?
Muchas empresas de lujo que hacian cosas que estaban
un poco en el limite entre lo que se puede considerar
ético dentro del mundo éste en que se pide este precio,
o no. Pues a muchas empresas les ha dado mucho
miedo internet porque alli se descubriria todo. Y yo
creo que al revés, lo que tienen que saber las empresas
es que en el futuro lo que no se podra hacer es escon-
derse: las cosas se tienen que explicar. La transparen-
cia es un valor de futuro clarisimo.” (Gali)

La bibliografia consultada retrata la misma realidad. Si
ya es dificil comunicar via web, mas todavia es vender:
“Hermés vende en hermes.com, pero sélo dentro de
EE UU (...) Esta es una de las pocas firmas de auténti-
co lujo que se atreve a vender sus productos on-line en
su propio site.” (Martinez-Vazquez).

Eso si, existen tiendas on-line multimarca donde se
apuesta por la venta de productos de lujo (generalmen-
te de ropa y accesorios), aunque no hay muchas, y
menos que tengan una trayectoria consolidada. Un
ejemplo es www-net-a-porter.com. “Es un buen ejem-
plo de la creacidon de una flow experience en la red:
espacios donde el usuario puede llegar a perder la
nocion del tiempo y del espacio.” (Martinez-Vazquez)



A pesar de las reticencias senaladas, la red no es un
canal que se deba descuidar. “Los hombres jovenes,
instruidos, con nivel adquisitivo medio deben ser teni-
dos en cuenta en el mercado on-line, puesto que son el
perfil mayoritario de los internautas susceptibles de
realizar compras via web.” (Martinez-Vazquez)

Ademas, hay algunos objetos que se venden on-line
mejor que otros, es algo que depende mucho del tipo
de producto, no sélo de si es 0 no un articulo de Iujo.
Es el caso de la marca Pretty Ballerinas (www.pretty-
ballerinas.com), como distribuyen un producto supe-
respecializado y que el cliente ya conoce, hay menos
freno a la hora de comprarlo via Internet.

Las ventas por internet de productos de lujo han ido
subiendo segtn los datos de la bibliografia consultada.
Es normal que se experimente un crecimiento sosteni-
do tratandose de un mercado (el de la venta on-line)
todavia en expansion, aunque seria necesario averiguar
cdmo la crisis econdmica ha influido en esta tendencia:
“Bain sefialaba que se producira un importante auge de
las ventas en la red. Las compras en linea de lujo expe-
rimentaron ya un enorme crecimiento en 2007, con
mas del 40% (EE UU representa el 65% de este mer-
cado; Europa el 20%; Japdn el 10% y China el 5%).”
(Girén)

Dejando de lado la cuestion de la venta on-line, hay
algunos intentos exitosos por parte de las grandes fir-
mas para aprovechar la gran cobertura promocional de
la red. LVMH edita desde el pasado mes de marzo un
magazine online sobre el lujo: Nowness. Esta publica-
cion digital de la firma francesa promete borrar los
limites entre contenidos editoriales y promocionales de
una manera bella, dicen, y es cierto, no incluye conte-
nidos publicitarios directos, més bien al contrario,
LVMH hace con esta web una labor cultural e informa-
tiva. Nowness es un concepto de web que posibilita
una flow experience. (www.nowness.com)

Las marcas artesanas que aspiren a introducirse en el
mercado del lujo deberian aprender de los errores de
las grandes marcas. El entorno web no deberia limitar-
se a ser utilizado como otro punto de venta, o como un
catalogo virtual, sino como un espacio de relacién con
su comunidad, en el que se trasvase contenidos en los
dos sentidos. Esto implica un esfuerzo adicional que
asegure la actualizacion y mantenimiento de estos con-
tenidos on-line. Una web seria como un diario, cada
dia hay que pasar una pagina y llenar otra. Ahi radica
el éxito de los blogs, los cuales siguen este esquema.
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.../... LE COMUNICACION

DEJARSE ASESORAR
POR PROFESIONALES

“No es mejor una campana de alcance internacional que se vea en las
principales revistas de moda del mundo que una pequena accion de
relaciones publicas a nivel local; no hay planes mejores o peores, solo
planes que cumplen o no los objetivos; tampoco hay formulas

magicas.” (Martinez-Vazquez)

Los entrevistados coinciden en tres ideas: primero,
externalizar la comunicacion, las aplicaciones graficas
de la marca y la estrategia de marketing. Segundo,
saber elaborar un buen briefing para el estudio exter-
no, hacer un seguimiento del trabajo, dialogar. Y terce-
ro, confiar en el criterio de los profesionales. “El arte-
sano precisamente no tendria que saber tantas cosas,
se deberia centrar en su propia profesion e investigar,
avanzar, trabajar mas en la investigacion de su propio
oficio. Y en cambio delegar el tema comercial y de
comunicacion a profesionales del medio.” (Puig)

“El disefiador es una pieza. También hay un productor,
un manipulador, un mercado, y se tiene que establecer
una especie de dialogo, entre ellos. Pretender que un
s6lo personaje entienda todo esto y sea capaz de res-
ponder y de proponer con todas estas variables..., me
parece que esto pasa muy pocas veces.” (Claret)

.Se deberia contratar a un estudio, agencia o gabinete
de comunicacion? “Esto seria ideal, el problema es que
muchas veces no se puede acceder a ello por un tema
de recursos. También es cierto que hay artesanos que
lo hacen mejor que otros, y que le dan mas importan-
cia que otros. No hace falta tener una agencia de publi-
cidad. Si un artesano, que es alguien que esta en el
mundo estético por definicidn, pues también tiene que
tener la posibilidad de hace alguna cosa de disefio que
funcione. Y si no, hay muchos freelance dispuestos a
ayudarlo. No hace falta tener una gran agencia de
comunicacion. Pero si que es verdad que hay muchos
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que te sorprenden por la poca coherencia que hay
entre los elementos de la imagen grafica y la calidad
del producto: hacen productos muy buenos pero luego
tienen una imagen que dices ‘jpero ddnde vais con
esto!’. Aqui hay que hacer un esfuerzo.” (Gali)

“A ver, por un lado si ellos quisieran invertir dinero
deberian contratar a alguien que les llevara la comuni-
cacion, es decir, una empresa dedicada a temas de
comunicacién para artesanos. Esto podria ser un
punto, tener a alguien que diera a conocer estas mar-
cas y trabajara el tema de comunicacidon o de imagen;
y después deberia haber unos receptores, unos medios
de comunicacion que difundieran todo eso, es asi
como funciona.” (Vilaseca)

El punto clave es el briefing: “Saber lo que se quiere es
muy importante para que luego escojas un estudio de
disefio que te sepa interpretar y que sepa hacer lo que
quieres que haga. (...) El briefing es importantisimo. Y
por tanto hacer un briefing bien hecho quiere decir que
desde dentro tienes muy claro lo que quieres.” (Bové)

En otro orden de cosas, Rosa Llamas, profesora de
marketing y doctoranda de la Universidad de Ledn,
expone entre sus tesis que en el futuro el lujo tendra
mucho que ver con liberarse de las autoimposiciones,
del afan de superacion, del tener que demostrarse a
uno mismo. El mito de la siperwoman, decia ella, esta
pasado de moda, pertenece a los 80-90. El mito del
stperartesano que se lo hace todo solo también.



EL PRODUCTO

OBJETOS QUE HABLAN,
QUE EMOCIONAN

“It makes me sad because I've never seen such — such beautiful shirts
before.” (The Great Gatsby, Scott Fitzerald)

(“Me pongo triste porque nunca habia visto camisas tan, tan bellas antes.”)

Blai Puig explica el acto de compra, o mejor dicho, la
relacién entre el comprador y el objeto, como un ver-
dadero flechazo. El objeto habla, llama nuestra aten-
cion, pide ser acogido como un cachorro en una tien-
da de animales. Los productos que despiertan el fle-
chazo se venden por si solos, los otros no se venden.
Porque segtn Puig, los vendedores no atienden la labor
de transmir las bondades de los objetos: “... toda la
informacion que ta estas intentando canalizar para que
esto llegue al altimo consumidor de manera coherente
y efectiva, desaparece por el camino. Por esto yo creo
que las cosas han de hablar por si solas.” (Puig)

“Yo todavia me emociono con los objetos que tengo,
todavia los acaricio muchos dias, para mi el lujo es
esto, (...) es aquel bol de 80 cm de diametro hecho en
Africa por una persona X y al que muchos dias le expli-
co que ha salido en revistas, que ha estado en una
exposicion, que no puedo vivir sin €l, y que no puedo
soportar, que me enerva el hecho de no poder conocer
a la persona que lo ha hecho y abrazarla.” (Puig)

Tengo una buena amiga, que no puede resistir el
impulso de dar besos a sus zapatos nuevos. Este com-
portamiento tiene un nombre, el sindrome de
Buchanan, y remite a ciertas declaraciones de Marie-
Claude Sicard en una entrevista, cuando explica la
siguiente anécdota literaria sobre el origen del sindro-
me: Buchanan es el apellido de Daisy, la mujer de la
cual esta enamorado Gatsby, el protagonista de la miti-
ca novela “El Gran Garsby”. El sindrome lleva su nom-
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bre pues designa una extrema sensibilidad a la estética
y al lujo y alude a una escena de la novela en la que
Gatsby invita a Daisy a visitar su palacio. En el recorri-
do, éste le abre su vestidor y le muestra una decena de
camisas de todos los colores, entonces Daisy empieza
a llorar diciendo que jamas habia visto algo tan bello.
(Fetichismo? Puede que algo.

Las marcas artesanas espanolas, en su mayoria, cuen-
tan con recursos bastante limitados para la comunica-
cion. Ya se ha explicado que hay alternativas menos
costosas, pero que requieren tiempo y mucha creativi-
dad, algo que al final puede acabar traduciéndose en
inversion econdmica si el taller no puede hacerse cargo
directamente. Es por este motivo, que el caballo de
batalla del artesano es irremediablemente su producto.
Hay que invertir en mejorar el producto, preguntarse
qué esta bien y qué puede estar mejor. Hay que ser muy
exigente. Veremos en el punto siguiente como renovar,
qué renovar y cuando renovar.



.../... EL PRODUCTO

LOS CLASICOS

Y LAS NOVEDADLES

“Si lo dejas de llevar es por ti: ni porque haya pasado de moda ni
porque se haya estropeado.” (Abril)

En términos generales, segtn el criterio de permanen-
cia en el mercado, hay dos tipos de productos: Por un
lado existe el catalogo basico, los clasicos, lo atempo-
ral. Y en el otro extremo quedan las colecciones liga-
das a las temporadas invierno-verano, y su version mas
chumba-chumba, el pronto moda o moda rapida, con
cambios de coleccion cada 15 dias. En definitiva:
orden y aventura, como diria César Ruiz Menotti.

En el mercado del lujo, ¢esto funciona igual? Y la arte-
sania, ;es capaz de aprovechar las bondades, si las hay,
de sacar colecciones nuevas? ;Qué ocurre con la atem-
poralidad? Nuestros expertos tratan de dar respuestas:

“Has de ser capaz de generar clasicos (...) Has de crear
con este espiritu cuando te situas en estas franjas de
precio.” (Oliveras)

Maria Eugenia Girén es del mismo parecer, incluso
indica que “Un producto emblematico, permite tener
precios mas altos, puesto que se incrementa el valor
del producto, cuya atemporalidad, permite que no
quede obsoleto.” (Girdn)

Pero segin qué mercado pide novedad, lo explica
Enric Majoral: “... si td quieres tener una presencia
internacional, te ves obligado a asistir a ferias interna-
cionales (...) esto te crea una necesidad de crear unas
colecciones, como minimo tienes que llevar algunas
novedades, dos, tres o cuatro colecciones cada ano
cuando te presentas a diferentes ferias. Esta es la obli-
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gacion que nos crea esta intencion de tener una salida
internacional, de tener un proyecto internacional.
Claro para nuestras tiendas, que son unos sitios donde
s6lo hay nuestro producto, los clientes estan muy fide-
lizados, saben lo que vienen a buscar. Nosotros nor-
malmente trabajamos con la idea de pieza tGnica, la ver-
dad es que casi el 30% de nuestras ventas son piezas
Gnicas.” (Majoral)

Al parecer, cuando se tiene una prenda artesana de
gama alta, antes dejaremos de usarla porque nos
hemos aburrido de ella, que porque haya pasado de
moda o se haya estropeado. “O sea que nosoltros reno-
vamos mas las colecciones siguiendo un poco la ten-
dencia que no generando producto y dando por obso-
leta toda la coleccidn anterior, sino que vamos produ-
ciendo algunas novedades y las que ya consideramos
que llevan mucho tiempo en el catalogo y que conside-
ramos que pierden interés a favor de las que hemos ido
introduciendo, pues aquellas las quitamos.” (Bové)

Las novedades, de todos modos, siempre despiertan
interés: “yo creo que hay diversos ritmos, es decir, una
cosa es el ritmo de los fast-fashion que es cada sema-
na o cada dos y, evidentemente, aqui no tiene sentido.
Y otra cosa es que saques quiza dos colecciones al afio,
una de invierno y otra de verano. Aqui hay una parte
estacional que va perdiendo valor también, el tiempo
cada vez es mas loco... O una vez al ano, como al
menos, el hecho que haya una renovacion, un cierto
movimiento, eso si que es detectado por el usuario o



por el cliente como positivo. El necesita ver que estas
haciendo cosas y que estas ofreciendo cosas nuevas.
Hay mucha competencia y mucha oferta.” (Vilaseca)

Segtn Gali, el mercado del lujo, a diferencia del de la
moda mas masiva, es mas reposado: “... En los merca-
dos de consumo hay unos tempos de renovacion que
vienen muy impuestos por la dinamica del mercado. O
sea, no s¢, en el mercado de la ropa hay X colecciones
que se han de hacer. Ahora, en el mercado del lujo esto
no tiene porqué pasar. Porque..., si nosotros ligamos el
tema de la artesania con el lujo, tenemos un espacio de
libertad mucho mayor. Porque en el mercado del lujo
las cosas no se hacen hasta que uno no esta perfecta-
mente seguro de que aquello esta bien. Y si se ha de
retrasar una salida se retrasa una salida y no pasa nada.
Piensa que, por ejemplo, las empresas artesanas de
perfumeria y las grandes marcas de perfumeria france-
sas, antes lanzaban un perfume cada 5 afos, o cada 7
anos. Y uno de los errores que han cometido es que
alguna se ha convertido en un producto de marketing.
.Y entonces qué hacen? Sacar constantemente novea-
des, que muchas fracasan, evidentemente. Entonces
entran en una dinamica que es una dindmica de consu-
mo, que es lo opuesto a la artesania y el lujo. Por lo
tanto, es verdad que hay unos condicionantes, pero en
el mundo de la artesania han de primar otras cosas que
no son los condicionantes del tiempo y el mercado.”
(Gali)

El joyero Marc Monzd nos dice: “colecciones en mi
caso, no. A veces hay piezas tnicas, y luego a veces hay
colecciones o grupos de piezas y depende mucho de los
anos. (...) No, no hay una frecuencia, no sigo el ritmo
de la moda, que serian dos colecciones al ano, no. A
medida que van surgiendo trabajos los voy presentan-
do en galerias.” (Monzd)

(De qué puede servir entonces a la artesania y al lujo
el ritmo que marcan las temporadas? “La temporada
es un criterio para anadir o eliminar productos. Tanto
si funcionan como si no.” (Montana)

Y esto seria porque: “en las empresas industriales vy,
hablando de productos de gran consumo, se calcula
que aproximadamente el 80% de los productos que se
lanzan al mercado fracasan.” (Montafa)

No hay que tener miedo a equivocarse, equivocarse no
s6lo es normal sino que es la Gnica forma de avanzar,
lo dice también Enric Majoral en la entrevista: “nos
hemos equivocado muchas veces”, y sefialo que lo dice
con una sonrisa, algo que significa que la vez que acier-
tas vale por todos los errores cometidos.
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Las novedades también sirven para intensificar el paso
de los clientes por el punto de venta: “se ha demostra-
do también que el nimero de veces que un consumidor
entra en un establecimiento es proporcional al namero
de compras que efectGia en el mismo. El escaparate es
fundamental en este caso, y también la rotacién de los
productos.” (Martinez-Vazquez)

En definitiva, renovar la coleccion de productos es pri-
mordial, primero porque motiva a los clientes a ver las
novedades y segundo porque obliga al artesano a refle-
xionar sobre qué productos han funcionado y cuales
no. Pero hay que tener en cuenta lo que apunta Gali en
la entrevista: prima la calidad por delante de los dead-
lines, siempre.



.../... EL PRODUCTO

OBJETOS POR ENCARGO

“Lia Bell deseaba tener ese par de zapatos Prada, pero no tenian su
numero. Se compro el niimero mds cercano al suyo que encontro y se
fue al zapatero. Alli les sacaron el tacon y cortaron unos centrimetos
en la mitad del zapato. Luego juntaron de nuevo las dos partes,
pulieron el tacon, cosieron el forro y recolocaron el tacon.”

(www.thesartorialist.blogspot.com)

Los artesanos y disefiadores consultados coinciden al
100% que trabajando en los encargos es donde mejor
se lo pasan, tanto ellos como los clientes. “La verdad
es una de las cosas [las piezas por encargo] con las que
disfruto, ya que bueno, estando en un taller..., se tiene
que pensar que las piezas las venden en galerias, yo no
tengo un contacto con el cliente, y yo tener contacto
con el cliente directo, para mi uff! me aporta muchisi-
mo. Porque es un paso que me pierdo, y el hecho de
tener el encargo directo me permite tener este contac-
to.” (Monzd)

El Maestro Artesano Enric Majoral también nos confir-
ma que desde siempre ha trabajado por encargo “y a
veces los encargos son mas estimulantes.” (Majoral)

.Y por qué son tan estimulantes? “[Los clientes] quie-
ren decidir alguna cosa sobre aquello. No todos quie-
ren, algunos ‘pasan’, pero algunos si que..., un tipo de
bolsillo, un tipo de solapa (...). Estd hecho a medida
para ti, tanto a medida fisica como mental, ambos, en
la ropa siempre es tan importante la parte del ‘coco’
como la parte fisica. TG puedes ir comodisimo con un
tacon asi y sentirte siper comodo, aunque te caigas al
suelo, y en cambio en zapatillas deportivas no hay
manera que vayas a ninguna parte porque jte sientes
tan incomodo!” (Abril)

El encargo tiene mucho que ver con la personalizacion.
La personalizacion es una palabra clave, la artesania
tendria que aprovechar estas ganas de personalizacion
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de parte de los clientes: “la tendencia a la personaliza-
cion va incrementandose en los paises mas desarrolla-
dos mediante tendencias como la customizacion que
consiste en adaptar el producto a cada consumidor
consiguiendo prendas tnicas.” (Martinez-Vazquez)

“En el mundo de la artesania, si alguna cosa hay de
positivo, es el contacto que puede tener el cliente con
el creador, y el creador-productor. Y esto da lugar a la
customizacion del producto, que es lo mejor que puede
pasar. Ta te vas a un sitio y dices ‘escuche, hagame esto
de esta manera, y si no lo sé, usted me lo explicara por-
que usted es quien sabe qué me conviene mas a mi’. Y
esta interaccion es un valor fundamental, y esto es una
cosa que estan intentando copiar empresas de todos
los sectores, hasta el del automévil. Habia un proyecto
de la General Motors, que al final no ha tirado adelan-
te por la crisis, que se llamaba Saturn, y que practica-
mente te hacian el coche a medida. Y de hecho, la
fabricacion que comienza en un taller, comienza por la
adaptacion.” (Gali)

En el campo de la moda, algunas marcas de consumo
masivo (Massimo Dutti, del grupo Inditex, por ejem-
plo) han iniciado un proceso de personalizacion de sus
servicios, es el llamado personal tailoring o prét-a-cou-
ture, que vendria a ser una mezcla de haute couture y
prét-a-porter. Aqui se abre una brecha, una nueva acti-
vidad, a caballo entre la industria y la pieza Gnica que
puede resultar interesante para algunos artesanos.



Una vez mas, la importancia de las relaciones pablicas
se vuelve a notar, porque es muy dificil que un artesa-
no reciba un encargo si no se conoce su trabajo. Para
que alguien deposite la confianza en el artesano y com-
pre algo que todavia no existe, tiene que haber habido
una labor previa de consolidaciéon de la marca y de
comunicacion de su potencial. Sélo los artesanos cono-
cidos viven de los encargos, y solo los reconocidos pue-
den incluso rechazar encargos.

Tailoring by Josep Abril,
trajes a medida

81 ta

.
alex
roman
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.../... EL PRODUCTO

LA ARTESANIA ARTISTICA

“Lo que crea John Galliano en sus colecciones de alta costura genera
beneficios escasos para la empresa Dior; sin embargo, sus
extravagantes vestidos ayudan a Dior a vender bolsos, perfumes,

gafas...” (Martinez-Vdzquez)

Si hablamos de moda, no todas las grandes firmas de
lujo del sector de la moda presentan cada temporada
una coleccion de alta costura. Hay muy pocas que pue-
dan permitirse entrar en este espectaculo de fuegos
artificiales, dado que las prendas de alta costura (con
una clientela de entre 200 y 3.000 personas a lo sumo
en todo el mundo) no se hacen tanto para ser vendidas
como para poder demostrar que se sigue en la brecha,
casi como una ostentacion de poder. Ademas, un even-
to de la embergadura de un desfile de alta costura tiene
un fuerte poder promocional, no lo olvidemos: “En los
aflos 80, por ejemplo, habia mas de 20 casas a las que
la Camara Sindical de Francia les habia dado el copy-
right de la alta costura tras pasar una revalida consis-
tente en a) tener al menos 15 empleados en los talleres
y b) presentar a la prensa en Paris cada temporada una
coleccion de al menos 35 pases con modelos de dia y
de noche. Ahora, de los miembros fijos sélo quedan
ocho, con los mandarines John Galliano -para
Christian Dior- y Jean-Paul Gaultier a la cabeza. Con
ellos, sobreviven Chanel, Christian Lacroix,
Dominique Sirop, Hanae Mori, Scherrer y Torrente.
Balmain sigue en barbecho. Y en la cuneta se han que-
dado Paco Rabanne. Y Lanvin. Y Guy Laroche. Y
Pierre Cardin. Y Nina Ricci... El nuevo aliento viene de
los miembros invitados, como Elie Saab.” (www.elpe-
riodicodearagon.com, 28/06/2004, articulo de Nuria
Marrén)

De donde las marcas de lujo sacan realmente beneficio
es de sus lineas de prét-a-porter, pero sobretodo de los
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accesorios (bolsos, zapatos, foulards), y todavia mas
de los productos cosméticos y de perfumeria: “Mas alla
del circo y de los fastos, cada edicion de la pasarela de
alta costura de Paris es como un funeral colectivo. El
proximo 5 de julio, las esquelas las pondran tres clasi-
cos: los franceses Emanuel Ungaro y Givenchy, y la
casa italiana Versace. El trio anuncia que no presenta-
ra sus colecciones de un arte cuyo principal fin dejo de
ser la venta de trajes a medida. Cuando estaba a punto
de morir, la alta costura renacié como un laboratorio
de ideas. Y es, sobre todo, un gran tiovivo publicitario
que hipnotiza a las clientas y las arrastra hasta las tien-
das, donde compran colonias, bolsos, gafas o conjun-
tos de prét-a-porter.” (www.elperiodicodearagon.com,
28/06/2004, articulo de Niria Marrdn)

Que la alta costura es casi una representacion teatral
donde cada uno asume su rol disciplinadamente para
que la rueda siga girando no es un secreto para los ciu-
dadanos un poco atentos: “Todas las colecciones de
alta costura, todas las pasarelas, toda la publicidad,
todo, todo esté dirigido a vender un perfume que vale
60 euros. Evidentemente se pierde... no es que se pier-
da, claro, es que estan trabajando en lineas distintas
para que a alguien el nombre Chanel le aparezca en la
cabeza y se vuelva loco.” (Tere Molné, miembro del
grupo de discusion)

En nuestro pais no es muy distinto que en el vecino,
Miriam Ponsa nos explica que hay algunas piezas mas
artisticas de la coleccion dirigidas solo al impacto de la



desfilada, y que luego no comercializa:

“En realidad, todas las prendas que hacemos mas arte-
sanales o0 mas artisticas tampoco tienen una vida.

— Por que estas piezas que haces mds artesanales son
piezas unicas que son un extra de la coleccion, ;Te
ayudan, quizd, a definir una imagen?

— Me ayudan muchisimo. A veces algunas las ponemos
a la venta en las tiendas propias, explicamos exacta-
mente de donde han salido y a qué coleccion pertene-
ce (que siempre pertenece a la coleccion que se esta
vendiendo en ese momento) y muchas veces se pueden
hacer (alguna hemos hecho) pero bajo pedido. Eso si
que lo hacemos, especificamente para aquella persona,
con sus medidas. Eso si que lo podemos hacer. Lo que
pasa es que son tan laboriosas que su valoracion es
muy cara, tanto en tiempo como en dinero, que en rea-
lidad es lo mismo. Y, claro, no puedes tener ahi...

— Claro, no puedes tener un stock. Si tienes uno y luego
hay demanda puedes aplicarlo...

—Y podemos hacerlo. Hay piezas que no, que casi no
me interesa, porque saldrian stper caras.

— (Y estd bien hacerlas solo para probar?

—No lo sé. Quiza me equivoco. Enric me ayuda bastan-
te con esto, me dice: ‘¢ Verdad que lo has hecho? Pues
ponlo, ponle un precio y di que se puede hacer tal
cual’. Pero a veces si que hay piezas que técnicamente
no acaban de funcionar, les falta... y eso si que prefie-
ro no ponerlo.

— Claro, si, si...

— O sea que para el desfile funciona, pero técnicamen-
te no, ;por qué?, no sé... Por ejemplo, el latex a mi me
gusta mucho, trabajo con él desde hace muchos afios,
pero su vida es corta. Dura un afio y medio, y si lo
expones al sol, en medio afio te quedas sin.” (Ponsa)

(Qué ensenanza podemos sacar que sea atil a los otros
sectores de la artesania? (Es la estrategia de dividir la
produccion en alta costura y prét-a-porter trasladable a
la artesania? ;Seria la artesania artistica de pieza Gnica
homologa a la alta costura en moda?

El artesano, para ser capaz de hacer una incursion en
el mercado de la pieza Gnica o el objeto artistico debe
conocer bien este mundo, uno no puede improvisarse
artista de la noche a la mafiana. Producir arte implica
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conocer no solo los clasicos de la historia del arte, sino
la produccion contemporanea, aquello que actualmen-
te discurre por los circuitos del arte. No siempre los
artesanos poseen esta informacion o estan cercanos a
los canales por los cuales ésta circula. Como argumen-
ta el paradisenador Oscar Guayabero: “cuidado con
creer que poniendo nombres literarios a las piezas y
desposeyéndolas de funcion practica, los objetos arte-
sanales se convierten en arte. No me importa lo que es
arte 0 no, pero si cogemos este camino tenemos que
ser coherentes y, por tanto, tenemos que ver cuales de
nuestras obras aguantan en el MACBA o en la Tate
Gallery. Si bien es cierto que el arte es una via de sali-
da para algunas piezas o lineas de trabajo contempora-
neas, tenemos que ser exigentes con nuestro trabajo y
ser capaces de crear discurso. Si no sera un simulacro
de arte. Esto no supone que los objetos artesanales
pierdan calidades plasticas. Si el arte ha sido encerra-
do en los museos, la artesania puede llenar la vida
doméstica.” (Guayabero)

El futuro de la artesania, incluso en el nivel del lujo, no
pasa inexorablemente por convertirla en arte, sino en
aprovechar alguno de sus mecanismos, como es el caso
de Ponsa o de la alta costura. Si no, puede ocurrir lo
que denunciaba Oliveras: “ahora estamos confundien-
do otra cosa, ademas, que es una gran trampa y que
generara unas frustraciones de futuro brutales, se trata
de que estamos intentando basar la recuperacion de la
artesania en un error conceptual terrible, que es que
para intentar salvar el prestigio, se traslada a la gente
que no son artesanos, sino que son artistas”.
(Oliveras).



LA DISTRIBUCION

LAS CONCEPT STORES

“Yo soy ‘anti’ estas empresas que se dedican exclusivamente al
producto artesano, porque el producto artesano ha de convivir
perfectamente con otros productos que sean de diserio industrial o

pieza unica.” (Puig)

Sin mas rodeos, con estas palabras Blai Puig hace un
manifiesto en contra de la idea de tienda exclusiva de
artesania, de la segregacion que representa delimitar
un espacio de venta donde sélo cabe el objeto artesa-
no. Su discurso evoca otro tipo de espacio, un enclave
en el que se mezclan objetos de todo tipo, y donde el
criterio de seleccion no es ‘artesano o no artesano’,
sino el poder crear un universo, generar un discurso, lo
que se ha dado en llamar concept store o tienda con-
cepto.

Aclaremos desde el inicio que de concept stores las hay
multimarca y de las que venden una sola firma exclusi-
vamente. Basicamente lo que define una tienda con-
cepto es que proponga un estilo de vida, que transmi-
ta un ambiente, que a través de la oferta de diversas
categorias de objetos el cliente pueda cubrir diversas
necesidades. Serian lo contrario del Palacio del Boton,
la Central del Calzado o la Catedral de las Piruletas. Lo
que es crucial en la concept store es el criterio del
seleccionador. “Hay mucha gente que me dice a mi que
cuando pasan por un sitio piensan: por aqui ha pasado
Blai. De hecho, he creado una marca.” (Puig)

La precursora de las actuales concept stores fue la tien-
da Biba, de Londres, inaugurada en los setenta: “... un
espacio hibrido entre almacén, boutique y el antece-
dente de las que serian en el fin de siglo las concept
stores. Biba abri6 las puertas a una serie de tiendas con
sello de autor que funcionaban como una marca en si
mismas.” (Martinez-Vazquez)
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Sin ser del todo consciente, creo que Blai Puig, asesor
de Pilma, Idees o Port Aventura, apuntd una perspicaz
definicion de tienda concepto: ésta seria un lugar en el
que podamos encontrar “objetos que hacen una
marca” aunque no sean de la misma marca. (Puig)

La artesania espanola tendria que estar presente en los
paradores nacionales, en las cadenas de hoteles nacio-
nales de lujo, en las residencias rurales de gama alta,
“No hay limite. No hay limite. Desde tiendas de muse-
os hasta tiendas multimarca o tiendas de aeropuerto...
No hay limite. EI que manda es el objeto, es el que
decide, se defiende s6lo. No hacen falta grandes aspa-
vientos...” (Puig)

El profesor Jests-Angel Prieto también toma cartas en
el asunto, a su manera: “Yo la verdad es que no soy
negociante y no me voy a meter alli pero alguna vez me
imaginaba eso, de poder generar un espacio donde
fuera muy importante el discurso, donde ta realmente
entrases y dijeses: ‘Vale, ya sé lo que me estas explican-
do’. Y que pudieses encontrar de todo, desde diseno
industrial, hasta artesania o arte, de todo. Pero con un
discurso. Incluso que si vas aunque no sepas qué quie-
res comprar, vas porque sabes que alli hay cosas de
muy diversa gama y nivel...” (Prieto)

Por su lado, Vilaseca también apuesta por la concept
store: “el MoMA tiene aquella tienda, tiene una tienda
con piezas, podria imaginarme alguna cosa asi, alli tie-
nen cosas de muchos tipos y sobre todo potencian el



producto de autor. Yo creo que seria un buen ejemplo
de tienda, que pudieras no sélo tener ropa, sino zapa-
tos, bolsos, joyas..., y que ademas vas haciendo una
rotacion. Por ejemplo, hicieron un especial de disena-
dores argentinos, y casi todos trabajaban el cuero de
forma artesana. Pues yo creo que esto seria un buen
ejemplo de tienda, que cogiera diferentes sectores.”
(Vilaseca)

En la revista on-line de tendencias fundada por
Vilaseca, encontramos la siguiente definicion de con-
cept store: “Un espacio donde se venden distintos pro-
ductos de diferentes marcas. Una tienda de todo un
poco, donde la experiencia de compra es igual de
importante que el producto y/o precio del mismo.”
(itfashion.com/?cat=163#post-6008)

Como Marc Monzo, el joyero ‘indie’, que argumenta:
“trabajo con muy pocas joyerias, porque he encontra-
do lugares que no son joyerias que creo que tienen
mayor capacidad para comunicar mi trabajo. Yo creo
que esta cambiando todo esto, y las tiendas estan cam-
biando mucho también, cada vez me encuentro mas
tiendas que quieren, mas que vender una serie de...,
vender ropa o vender joyas, quieren vender una idea, y
esa idea la consiguen vender quiza teniendo unas libre-
tas hechas a mano de alguna persona, unas camisas
también muy bien trabajadas, muy elaboradas y algin
otro producto. Pero yo creo que cada vez estan nacien-
do mas tiendas concepto, de alguna manera, donde
puedes encontrar desde una silla hasta un libro o lo
que sea. (...) A mi me gustan las tiendas pequenas,
tampoco no muy grandes, si que hay tiendas..., aqui en
Barcelona hay una tienda de ropa para hombre que
creo que esta muy bien, Outpost. Es una tienda que
entras y todo tiene un sentido, tiene un porqué, esta
todo muy bien trabajado. Y ves cosas aparentemente al
prinicipio como muy distintas entre ellas pero luego te
das cuenta que todo tiene un motivo.” (Monzd)

Una opinidén mas, que en este punto pone de manifies-
to la dificultad de los artesanos de colocar sus produc-
tos en concept stores: “y excepto casos un poco raros
de concept shops que pueden haber en las grandes ciu-
dades europeas como Roma o Paris, o Berlin, (...) es
muy dificil encontrar un canal de venta, de acogida y
de venta de este producto. Entonces, normalmente
estos productos se circunscriben a la zona donde son
producidos, por eso hacen dificil que sean mas conoci-
dos o reconocidos, y hacen mas dificil esta populariza-
cion. Que en el fondo, claro, ¢ por qué no existen estos
canales? Porque tampoco hay tanta gente que quiera
estos productos, siguen siendo productos minoritarios,
porque ya lo son en su nacimiento.” (Gomis)

35

En resumen, la mayoria coincide en que seria intere-
sante que en algunas tiendas multimarca bien situadas
hubiera una pequena seleccion de productos artesanos,
que sirvieran para completar un estilismo. Asi se com-
binaria objetos de gran consumo con algunos detalles
exclusivos para la decoracidon de un ambiente o para la
vestimenta, que aportarian el toque personal del selec-
cionador y que son el servicio real que puede ofrecer
un establecimiento de esta indole.

En este tipo de tiendas, ademas de piezas grandes o de
los productos estrella, también hay mucho espacio
para los gadgets, una categoria de producto nada
menospreciable ahora que con la crisis los accesorios
cobran importancia: “... se ha producido un desplaza-
miento del consumo a las marcas de accesorios. Tanto
zapatos como bolsos son ahora las estrellas. Los con-
sumidorres han descubierto que los accesorios pueden
transformar la apariencia.” (Girén)

Segtn la bibliografia consultada, la crisis también ha
provocado que se reduzcan costes simplificando el
modelo de distribucion. Eso provoca la desaparicion
de los mayoristas y que los fabricantes contacten direc-
tamente con los puntos de venta. Cara al cliente, se
gana en prontitud y precio, pero para el artesano signi-
fica hacer un esfuerzo extra: asumir una tarea mas de
la cadena, gestionar la distribucidon. Estariamos
hablando de una distribucion selectiva, es decir, tener
una red con un reducido nimero de tiendas repartidas
en diversas ciudades. Estos puntos de venta deben
cumplir lo siguiente: vender otros articulos de estilo y
calidad similares, estar bien situado, ofrecer un
ambiente y servicio agradables. Si ademas estas ciuda-
des estan repartidas por el mundo, mejor. Joan
Oliveras esta de acuerdo en que es preferible tener 20
puntos de venta en 5 paises diferentes que tener 20
puntos en uno solo. Miriam Ponsa, por ejemplo, aun-
que tiene una produccidn pequefia también distribuye
a tiendas en Tokio y Amberes.

Ejemplos de tiendas concepto: Vincon (Barcelona),
Anna Cortina (Madrid), Gallery (Madrid), Pilma
(Barcelona), Ivo&Co (Barcelona), The Outpost
(Barcelona), Colette (Paris), 10 Corso Como (Milan),
Jeffrey (New York), Mohawk General Store (Los
Angeles).



.../... LE DISTRIBUCION

LAS TIENDAS PROPIAS

“La tienda propia es donde comunicas mejor, es donde estd tu mundo,
es donde la gente entiende de qué va tu imaginario y donde la

comunicacion es directa.” (Ponsa)

La experiencia de compra es un factor decisivo en el
consumo de lujo. En la experiencia y la decision de
compra entran en juego variables como: entorno, esca-
paratismo, iluminacion, mobiliario, espacio, aglomera-
ciones, dependientes, horarios, servicio, emboltorio.
Todos estos factores pueden animar o enfriar la com-
pra. “La experiencia de compra juega un papel clave a
la hora de cerrar la transaccion: si el entorno propor-
ciona las claves cognitivas y sensoriales que el consu-
midor espera se pasara de consumir imagenes a consu-
mir productos.” (Martinez-Vazquez)

Es importante que el artesano conozca a sus clientes,
quienes son, qué les gusta, cuantas veces le han com-
prado, qué han comprado, tener su e-mail, su teléfo-
no... Los expertos en marketing lo llaman CRM,
Customer Relationship Management, o gestion de las
relaciones con los clientes. Esto se concreta segin
Martinez-Vazquez en: consultar el historial de compra
de los clientes, segmentar y seleccionar los mejores
clientes, identificar los productos y servicios que se
adaptan mejor a cada segmento, dirigir ofertas perso-
nalizadas, prestar ayuda o soporte técnico.

La disenadora Miriam Ponsa nos explicé que cada dia
recibia informacion de sus tres tiendas: “Tenemos lis-
tas... La informacion que ahora tenemos sobre nuestra
coleccion..., vamos mucho mas sobre seguro. Sabemos
lo que funciona, lo que no y por qué..., muchisima
informacion, incluso estadisticas. Lo tenemos todo
informatizado, o sea que no hay error. Y que no se
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puede perder, porque son listas anuales. Eso lo hace
Enric, que es stper ordenado y que ha ido montando
esta estructura. Pero hace muy poco que tenemos esta
informacion. Hace un afno y medio o dos (...) las
dependientas son las que comunican con el cliente
final: json vitales! Ellas conocen el imaginario de pe a
pa, lo tienen empapado. Hay mucha comunicacion con
ellas: cada dia, cada dia (...) tenemos un despacho vir-
tual para no tener que esperar sus mails o que ellas
esperen los nuestros, sino que es mucho mas rapido.”
(Ponsa)

Igual que Miriam Ponsa, Joan Radresa explica que la
persona que atiende en el punto de venta es una figura
clave. Hasta tal punto que €l se siente en la imposibili-
dad de delegar esa funcién a otra persona que no sea
€l mismo: “... que no puedo ni tener una dependienta y
estoy yo aqui. No la tengo, primero, porque con mi
caracter me estorba, y cuando por tres veces el cliente
le tiene que decir a la dependienta que quiere hablar
con ese sefior (yo), que ya sé que es lo que pasa, por-
que la he tenido, pues, ;yo para que te tengo, nifia, si
nadie quiere hablar contigo?” (Radresa)

“No tengo una imagen de marca, pero soy capaz de
explicar mejor que cualquier dependienta del pais las
cualidades de un producto. No existe una dependienta
en Espafia capaz o que te pueda explicar mejor un pro-
ducto de lo que te lo explicaré yo. Con esta rotundidad
lo digo, ¢por qué? Pues porque cuando he ido a
Loewe... (risas) a las dependientas que tienen, pobre-



citas, les tendrian que hacer un cursillo, porque no
saben nada. Y no hablemos ya si te vas al Corte
Inglés... En algunos casos hay excepciones, pero atn
asi son dependientes, no tienen el conocimiento intrin-
seco de un senor que compra el forro, compra la piel...,
y si vas a Hermeés tienes unos buenos dependientes,
pero basicamente, jlo que tienen es 1,80 m...!”.
(Radresa)

Es importante que el artesano pueda acceder directa-
mente a su mercado. Lo dicen Marc Monzé y Josep
Abril en sus respectivas entrevistas; también lo comen-
td6 Ariadna Miquel, disefadora de la marca
Nanimarquina en una charla mantenida en la nueva
tienda de Barcelona, la primera que tiene esta marca
de alfombras hechas artesanalmente, tienda que no
tiene ni un ano de vida.

A la hora de concebir una tienda propia, hay que pres-
tar especial atencién al escaparatismo. El escaparate
puede motivar que un transetnte se convierta en clien-
te. Cuantas mas veces entre alguien en una tienda, mas
posibilidades hay de que compre. Los escaparates pue-
den ser concebidos como espacios escénicos, en ellos
se puede exprimir al maximo el componente artistico.
La rotacion es muy importante, asi se crean espectati-
vas. La regla basica es sorprender. Los escaparates de
los grandes almacenes de Paris, con las Galeries
Lafayette y El Bazar de I’'Hotel de Ville (BHV), a la
cabeza, estan en esta onda. Hay ejemplos mas modes-
tos, en Barcelona por ejemplo los de Biosca y Botey, los
de Vingon, los de Gratacos, o los de Servicio Estacion.
(Quién no habra ido de nino al Corte Inglés en
Navidad solo por ver el escaparate?

Las grandes firmas de lujo, aprovechando sus ingentes
recursos econdémicos y sin escatimar gastos, se han
tomado muy en serio como deben ser sus tiendas pro-
pias, y lo han llevado al limite. Asi surgen sus tiendas
emblematicas: las flagship stores o tiendas insignia:
“En la altima década del siglo XX nace un nuevo con-
cepto de tienda, sobre todo en lo que a tienda de moda
se refiere, con él cambia radicalmente la experiencia de
compra, se redefine el concepto ‘ir de tiendas’ o shop-
ping. Los arquitectos seran los gurGs creadores de
estos espacios a medio camino entre el ‘teatro y el
monasterio’, las tiendas seran lugares donde se disfru-
ta de una representacion y a la vez se esta haciendo un
ritual de adoracion.” (Martinez-Vazquez)

De este modo, las marcas de lujo escogen estratégica-
mente una de sus tiendas y la convierten en flagship
store con gran bombo y platillo. La tienda Louis
Vuitton de Champs Elysées de Paris estuvo cubierta

por una reproduccidon de una sus maletas de unos 12
metros de alto mientras duraron los trabajos que la
convertirian en tienda insignia de la marca. Una mane-
ra segura de generar una ‘gran’ espectativa...

La tienda de la joyeria Bagués-Masriera del Paseo de
Gracia coincide con este esquema de flagship store:
esté situada en una de las arterias principales de la ciu-
dad, rodeada de tiendas de firmas lujosas y de otras
joyerias; es un emplazamiento casi historico de la casa
(lleva alli mas de 100 afios); el edificio que la alberga,
de estilo modernista, responde a los valores de la
marca. ;Qué mas se puede pedir?

Tienda Cartier New York
(5a Avenida con la calle 52)




.../... LE DISTRIBUCION

LA TIENDA-TALLER

“(...) me traslado al pueblo, me monto el taller y el taller como que ya
estaba en el pueblo de alguna forma ya era exposicion y venta.”

(Majoral)

Para los artesanos y los disenadores entrevistados
hemos visto que es vital tener un espacio propio en el
que poder vehicular su historia a través de un ambien-
te, de su manera de entender su producto, por eso su
tienda es algo que va mas alla de un sitio donde ven-
der. En la tienda se lleva a cabo una especie de repre-
sentacion de aquello que es la marca. De como quiere
ser entendida. Existe un formato de tienda en donde
esta representacion no es necesaria: son los talleres con
venta al pablico, de ahi su gran potencial. En contra-
partida, en los atelier existe un menor control de lo que
se explica, hay menos margen para la ilusion.

Por su parte, los clientes encuentran en este lugar
mixto la posibilidad de participar en primera persona
de la creacion del objeto, algo que podemos considerar
una experiencia de compra en toda regla, y que va mas
alla que un simple acto de compra. Es por este motivo
que hay quienes piensan que este es el formato ideal
para vender artesania.

Nuestro experto consultor, Josep Maria Gali, por ejem-
plo apuesta por la tienda-taller: “Yo creo que lo ideal
es convertir el taller en punto de venta. Todas las
empresas artesanas que se consideren..., que tienen
algo que contar, es muy importante que lleven el clien-
te al taller. Evidentmente no se tiene un taller en el
Passeig de Gracia, esto es otro mundo. Pero es verdad
que el comprador de este tipo de producto lo que quie-
re es ver el proceso también, estar alli, vivirlo. Y en
este sentido todo lo que es compaginar fisicamente la
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fabricacion, el diseno y la venta en el mismo sitio yo
creo que es una cosa muy positiva, suele dar buenos
resultados.” (Gali)

Para las estructuras pequenas, unipersonales, como las
microempresas artesanas, parece evidente que reunir
en un mismo espacio fisico la tienda y el taller tiene
otras ventajas. Nos lo cuenta una artesana finlandesa
que conoci a través de internet: “;Qué hizo que te lle-
varas el trabajo a casa en primer lugar? Era ridiculo
mantener el piso vacio todo el dia y alquilar un espacio
para una tienda donde no podia trabajar en mis pro-
ductos. De esta manera puedo combinar el trabajo de
disefio y de dependienta igual que los modistos, los
zapateros y otros profesionales similares hacian tiem-
po atras. Ademas, hace que la integracion laboral y
familiar sea mas féacil.” (Tuula PGyhonen, extraido del
articulo de Anni Puolakka, Revista on-line Ok-Do)

Enric Majoral conserva abierta todavia hoy la tienda-
taller de la Mola, Formentera, en donde empezb a
hacer joyas en los setenta. Sin embargo, este formato
parece que encaje mejor con estructuras pequenas (o
en estadios embrionarios) que con empresas mayores O
industrias artesanas: “Muchos disefadores jovenes
cuando empiezan, fabrican, muestran o venden sus
colecciones en un mismo espacio (...) Cuando van
asentandose en el mercado, vendiendo en tiendas mul-
timarca o a través de este tipo de establecimientos,
pueden optar por sus propias tiendas.” (Martinez-
Vazquez)



Para estructuras de mayor envergadura, la venta direc-
ta de fabrica puede resultar incluso danina, ya que
podria canivalizar al resto de puntos de venta. Es lo
que ha ocurido con algunos outlet y con algunas tien-
das directas de fabrica, como las que tienen Camper o
Yanko en Inca, Mallorca: “Este tipo de establecimien-
tos [propiedad del fabricante localizados normalmente
en el lugar de produccion, donde se venden los produc-
tos fabricados a precios sensiblemente inferiores] esta
en declive en el sector de la moda, ya que perjudica en
algunos casos la imagen de la firma.” (Martinez-
Vazquez)

Vinculado al tema de la diversidad de tipos de ambien-
tes que nos ofrecen las marcas, me parece interesante
senalar la aparicion de una nueva tipologia de espacio,
a medio camino entre el showroom vy la flagship store,
como es la Roca Barcelona Gallery. No se trata exacta-
mente de una tienda (porque no se puede comprar
directamente alli), ni de una sala de exposiciones (aun-
que las acoja), sino de un espectaculo tecnoldgico, es
decir, una ostentacion del poder que tiene la marca en
el campo de la investigacion. En estos espacios priman
los contenidos culturales y divulgativos que la marca
puede aportar a la comunidad.
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Onni, tienda-taller de la artesana
finlandesa Tuula Péyhénen
Sandalias a partir de tiras trenzadas.
Diserio y fabricacion de

Tuula Poyhonen



.../... LE DISTRIBUCION

sINFLUYE EL ENTORNO

EN LA VENTA?

“Siempre he rechazado uno de los clientes potenciales, las tiendas de
“Todo a cien’. Tienen un sistema comercial que para mi es dinamita.

No he querido entrar nunca. Es un sector que estd facturando mucho
y que compran el producto. Pero no he querido entrar, porque pienso
que alguno de mis clientes se enfadaria mucho.” (Toni Anglés,

artesano, Cerabella)

Salvo algunas excepciones, el posicionamiento y la
imagen del producto se pueden alterar segtin el tipo de
tienda que los vende. Una de las excepciones podria
ser los productos alimentarios con denominacion de
origen: “con la comida te puedes encontrar tanto un
mercado en la calle que hacen los sabados en un pue-
blecito y alli puedes ‘pillar’ quesos espectaculares,
como, aquel mismo queso espectacular que puedes
encontrar en la calle, que lo tengan en el Club del
Gourmet de El Corte Inglés. No estoy seguro de si es
un problema de soporte y de punto de venta o de valor
perceptible de lo que se hace. Si lo tiene, aquello puede
estar desde en la tienda mas ‘cool’ y mas moderna,
como Vingon, hasta en una feria de calle de domingo.
Yo me lo puedo imaginar en contextos muy distintos.
Ahora, quiza el problema es que cuando el valor de ese
producto no es tan claro, quiza le tenemos que cons-
truir un marco para que la gente interprete que si esta
en ese marco, entonces, es bueno. Pero para mi esta
estrategia ya es algo dudosa. Seria ideal que el produc-
to en cuestion fuera tan evidente que tuviera tanta cali-
dad que lo pudieras poner en puntos de venta muy dis-
tintos y que la gente ya lo percibiera.” (Claret)

Cuando un producto no es capaz de denotar por si
mismo su calidad, o cuando no existe el aval de un
sello de calidad que lo respalde, es dificil que el consu-
midor perciba las ventajas competitivas de dicho pro-
ducto: “A veces hay productos que de por si no dan
dan pistas y no tenemos el conocimiento para valorar
estas diferencias. Y claro, esto es un handicap, y por
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eso, lo que tu decias de dar importancia a la marca, la
importancia del sello que certifica desde los gobier-
nos...” (Claret)

A juzgar por la experiencia del disefiador de producto
Curro Claret, que un producto pueda venderse con
independencia del contexto es una cuestion del grado
de conocimiento que tiene el consumidor: “Puedes
tener las sardinas y al lado puedes tener el bogavante,
claro, en aquel momento el consumidor, el grado de
conocimiento que tiene del producto tiene larga histo-
ria. Aqui si que estan colocados exactamente igual,
sobre el hielo, pero légicamente, ;cuanta gente puede
comerse el bogavante y cuanta las sardinas? Que estan
muy bien, pero son lo que son. En aquel momento,
como la informacién que tiene el espectador es sufi-
ciente, el consumidor no necesita nada mas, aparente-
mente. Cuando no es asi, y hablamos de productos
donde el grado de conocimiento no es tan grande,
necesitamos soporte, informacion, garantias. Si me voy
de viaje a la tienda del MoMA de Nueva York, es muy
posible que la tarjeta la haga funcionar mas que en
otros sitios y que aquel marco me esté dando como una
especie de garantia, me esta diciendo que lo que pasa
ahi dentro ha sido seleccionado por alguien, y que que
alli sélo entran ciertas cosas. De acuerdo, si, aqui es
mucho mas importante el marco, eso mismo, que esta
dentro de aquella tienda, si lo metemos en otra, con
aquel precio, no venderan ni uno. También por el tipo
de espectador o de consumidor que entra en la tienda
del MoMA, de acuerdo. Pero yo creo que al final inter-



MoMa Gift Store,
New York

fieren muchos elementos e incluso se contradicen con
los otros. Es confuso.” (Claret)

Contrariamente a lo que puede ocurrir con los produc-
tos gastrondémicos de los que nos hablaba Claret, la
venta ambulante o las ferias artesanas populares, por
ejemplo, no parecen ser el lugar idoneo para ofrecer un
producto artesanal de lujo, es evidente. Es necesario
desarticular el binomio artesania = venta ambulante si
queremos posicionar los productos artesanos como
bienes de lujo.

41



Miembros de ‘Le SAPE’
(La Société des Ambianceurs

et des Personnes Elegantes),
en el distrito de Bacongo,
en Brazzaville, Congo.
Fotos de Daniele Tamagni
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EL CONSUMIDOR

;QUE SABEMOS DE EL?

“Por un objeto que esté seguro que voy a utilizar y obtener el mdximo
rendimiento pago con gusto cuatro veces mds que por otro que tenga
menos valor a causa de su forma o material. Por mis botas pago
gustoso 40 coronas, a pesar de que en otra tienda encontraria botas

por 10 coronas.” (Loos)

Sabemos varias cosas sobre el consumidor de produc-
tos de lujo hechos artesanalmente:

Aunque no haya un acto de repeticion de compra, si
esta satisfecho su fidelizacion a la marca se ve refleja-
da en que se convierte en prescriptor: “En el sector del
lujo la lealtad cobra una forma diferente; el alto precio
de los productos no permite la repeticion frecuente de
la compra, pero si la transmision de la satisfaccion de
un consumidor real a otro potencial.” (Martinez-
Vazquez)

No es necesariamente alguien con un nivel adquisitivo
muy superior a la media. Es posible que en muchos
casos, el consumo de objetos de lujo no esté tan ligado
a cuestiones de nivel econdémico como a cuestiones psi-
cologicas y sociales. Ademas, en el momento de la
compra hay un alto grado de involucracion: “La invo-
lucracion podriamos definirla como la importancia que
tiene el producto para el consumidor. (...) También
influye en la involucracion del consumidor el conoci-
miento del producto. (...) el consumidor estara mas
involucrado en la medida en que conozca mas a fondo
el proceso seguido para hacer el producto y lo valore
adecuadamente.” (Montana)

Es importante conocer sus gustos, algo que tiene que
ver con distintas variables sociales, geograficas, de
nivel cultural, etc: “(...) notas mucha diferencia cuan-
do te compra alguien del centro, o cuando te compra
alguien del norte, de aqui, o del sur. Lo notas mucho.
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Los colores que escogen, las texturas, todo. Hay una
gran diferencia en los gustos de compra segln la zona
de Espafa. Pensar en todo ello es parte del éxito que
tenemos con nuestras colecciones, intentamos no dejar
nada a la casualidad.” (Concha Blanch, artesana textil,
extraido del estudio “Artesania y diseno” de Montafa)

Sabemos que hay una franja importante de consumido-
res de la tercera edad: “Que la gente se fije en la terce-
ra edad. Porque en una sociedad que esta envejeciendo
al paso que envejece, el segmento de poblacidon con
mas poder de consumo en los préximos 20 anos no
sera el joven sino el viejo.” (Oliveras)

“Aumenta el namero de personas de més de 55 afios
con capacidad adquisitiva, tiempo para consumir y
buena salud.” (Martinez-Vazquez)

Y en algunos paises, como los de Oriente Medio y
Extremo Oriente, son los hombres los que consumen
mas bienes de lujo: “La firma Chanel, dentro de su
estrategia de diversificacién, decidid apostar por el
segmento de los hombres, ya que detect6 que cada vez
demandaban mas moda de lujo y resultaba muy intere-
sante debido al alto poder adquisitivo del grupo.”
(Martinez-Vazquez)

“Otros dos segmentos del mercado que aumentaran la
inversion en moda son los hombres (sobre todo en la
industria del lujo) y los nifios.” (Martinez-Vazquez)



.../... EL CONSUMIDOR

CONSUMO BINARIO

“Donde esta tu tesoro, alli estard tu corazon’

(Jesucristo, Mateo 6, 21)

Los hombres de marketing han tenido que admitir a su
pesar, que el consumidor del siglo XXI es imprevisible.
Esta idea se ve reflejada en los libros consultados.
Tanto Sicard como Martinez y Vazquez coinciden en
este analisis: El consumidor reparte su presupuesto de
forma mucho menos uniforme que en el pasado, por
impulsos, algo que pueden beneficiar aleatoriamente
algunos sectores del lujo, sin que de ello se derive una
fidelidad a la marca.

El lujo convive con el low cost, por eso se habla de con-
sumo binario. Es muy ilustrativa la imagen que evoca
Sicard para describir la gréafica de este fendmeno, la de
un reloj de arena, estrecho a la altura de la cintura
puesto que hay cada vez menos consumo de productos
de gama intermedia. Esta teoria también aparece en el
libro “Marketing de la moda”: “el lujo acabara con las

gamas medias.” (Martinez-Vazquez)

Segiin la obra de Silverstein y Fiske, “Trading Up: The
New American Luxury”, una vez que se convencen los
consumidores de la superioridad de un producto y se
forman un lazo emocional con él, estan preparados
para gastar en él una suma desproporcionada de sus
ingresos. Esto se hace escatimando en otros gastos.
Estos consumidores evitan asi productos de gama
media, gastando menos en algunos bienes para ahorrar
dinero, y destinando estos ahorros al deseado articulo
de mayor precio. Se calcula que estos individuos tienen
ingresos anuales de entre 50.000 y 200.000 doélares
segln la agencia romana de noticias Zenit.org.
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Quiza debemos entender el lujo como algo mucho mas
dinamico de lo que nos parecia tradicionalmente, pues-
to que muchas marcas de lujo han decidido acercarse
hacia los consumidores. A su vez, un volumen impor-
tante de individuos tienden a, no gastar por gastar,
pero si pagar ciertas cantidades por productos con los
que establecen relaciones emocionales.

Existen grupos o perfiles de individuos que, sin tener
rentas altisimas, pueden ser proclives a gastar parte de
su presupuesto en articulos de lujo: “Los burgueses
bohemios o ‘BoBos’, denominados asi por los prefijos
tomados del francés (Bourgeois y Bohemians), son
profesionales liberales que habitan en los barrios de
moda de las grandes ciudades. No suelen tener hijos y
aunque su aspecto es informal y a veces desalinado,
son los que estan al tanto de las Gltimas tendencias y
consumen productos de nuevo lujo. (...) También son
asiduos a permitirse ciertos lujos muchas parejas de
homosexuales o ‘dinks’ (double incomes, no kids).”
(Martinez-Vazquez)

“Los Bobos practican la pobreza complicada, es decir,
gastan cantidades de dinero en no parecer ricos.”
(Martinez-Vazquez)

Si un artesano decide ofrecer un producto de gama
alta, debe dirigirse a los compradores potenciales, que
pueden ser también personas con rentas no muy eleva-
das pero dispuestas a hacer un esfuerzo para adquirir
un determinado bien. Seguramente estos individuos



valoran la calidad, la durabilidad, la sostenibilidad, el
diseno...

Me parece que la siguiente anécdota personal es un
buen ejemplo. El pasado mes de julio asisti al desfile de
Miriam Ponsa en el marco de la pasarela 080 de
Barcelona. Me acompanaba la fotografa Tanit Plana,
una amiga de la que siempre aprendo algo. Tras el des-
file, estuvimos visitando los estands de los demas dise-
fladores emergentes que participaron en este salon.
Fue entonces que Tanit Plana me puso al corriente del
‘voto de abstinencia’ que estaba cumpliendo desde
enero: no habia comprado nada de ropa ni calzado en
lo que llevdbamos de ano. Resulta curioso que esto
venga de alguien del mundo de la imagen, y me hizo
pensar. La cosa no termina aqui, Tanit Plana ya pensa-
ba en un nuevo reto para el ano que viene: fijarse una
cantidad maxima anual, de unos 1.500 euros, y gastar-
la comprando sblo 3 o 4 prendas. Seguramente hay
mas personas que piensan como esta fotografa, pero
hay que saber encontrarlas. La actitud de Tanit Plana
nos remite a las palabras del profesor Prieto, cuando
durante la entrevista comentaba que los objetos de lujo
devuelven al acto de compra, hoy banalizado, su valor,
su importancia. Hablaremos de esto mas adelante.
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.../... EL CONSUMIDOR

;sPOR QUE POSEER
UN OBJETO ARTESANO

DE LUJO¢

“El lujo es una necesidad que comienza donde acaba la necesidad.”

(Coco Chanel)

Si como hemos visto los objetos de lujo no irian sélo
dirigidos a ‘los ricos’ sino que pueden estar en la cesta
de la compra de personas con rentas medias, deberia-
mos preguntarnos qué interés puede tener un objeto
asi para estos otros posibles consumidores.

Por esta razon al final de cada entrevista se introdujo
la siguiente pregunta: ;Por qué tendria alguien que
poseer un objeto de lujo? Estas son algunas de las res-
puestas:

“Porque viviras mejor! Seguro, seras mas feliz. Es
simplemente por esto. No serd un éxtasis, no sera un
gran orgasmo, pero seran pequefios y continuados
orgasmos.” (Gomis)

“Primero apasionarte por tener una pieza buena, qué
es esto, qué diferencia de uso te da una pieza buena de
una pieza sencilla. (...) Si hay un concepto detras de
aquel producto que te ha enamorado, te acabara de
enamorar. Y entonces quiza te lo acabas comprando,
aunque esto te represente un poco mas de sacrificio. Y
el sacrificio a veces sélo esta en dejar de comprar diez
cosas y con lo que gastas en diez cosas te compras
una.” (Bové)

“Debe haber una aportacion perceptible para el usua-
rio, el lujo ha de dar al usuario una calidad que se haga
evidente cuando esta en contacto con aquel objeto.”
(Claret)
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“Porque te apetece. Asi de facil, el motivo es porque te
guste aquella categoria y a través de aquel producto ta
o tienes una experiencia de desarrollo o un proceso de
aprendizaje y de crecimiento sensorial.” (Gali)

“;Oh! ;Un motivo? No sé, no lo sé, un motivo...: que
te gusta.” (Monzd)

“Porque ta quisieras, porque ta decidieras que aquel
articulo para ti era un articulo de lujo, no ha de tener
ningln tipo de..., ha de ser que ti lo decidas.” (Puig)



LOS MODELOS DE REFERENCIA

FALTA DE VISIBILIDAD

“La poca repercusion de la figura del artesano europeo contrasta con
la dimension que se le otorga a los maestros artesanos en Japon,
donde son considerados ‘tesoros vivos’.” (Sicard)

De pequeiios nos disfrazamos de médico, bombero,
granjero e incluso de pirata. Cuando llegamos a la ado-
lescencia sonamos con ser astronautas, poetas, bidlo-
gos o cantautores. Y luego nos tragamos series de poli-
cias, abogados, periodistas y amas de casa.
Decididamente, los artesanos no forman parte del ima-
ginario colectivo de la sociedad occidental. A lo mejor
en Japon si, quien sabe. Lo que es seguro es que en
nuestra sociedad no son un modelo de referencia. Lo
de ‘Mama quiero ser artesano” no existe.

Y eso no sélo ocurre en nuestro pais: “En Europa y en
Francia, a pesar de reverenciar a los artesanos artistas,
ninguno es conocido. Desaparece tras lo que realiza. El
tesoro no es é€l, es el objeto que fabrica.” (Sicard)

Pero en Espafia, a diferencia de Francia o Italia, no
s6lo los artesanos como gremio son invisibles, tampo-
co los nombres de marcas de lujo espanolas son cono-
cidas. Lo cierto es que casi todos los entrevistados han
tenido dificultades para dar mas de dos nombres de
marcas de lujo espafiolas en las que aparezca el traba-
jo artesano. Creo que no es que no existan, sino que no
estan bien posicionadas, por eso son invisibles. No
tenemos un star-system claro, no sabemos quienes son
los héroes de esta pelicula.

La verdad es que, excepto tres o cuatro excepciones,
hay pocas firmas de lujo potentes en Espana. Por este
motivo, tras un silencio inicial, algunos de los entrevis-
tados de golpe se acuerdan de pequefias empresas, de

47

ejemplos muy vivos, atrevidos, poco conocidos, pero
muy ilustrativos de lo que es un proyecto de empresa
bien definido, consciente de sus dimensiones, de su
capacidad, pero no falto de ambicidon o al menos de
una buena estrategia de posicionamiento. Todos los
ejemplos que me dieron tenian algo en comn: el inge-
nio. Pero no nos confundamos, como dice el manifies-
to cluetrain: “Tener sentido del humor no significa
poner chistes en el sitio web corporativo. Mas bien,
requiere grandes valores, un poco de humildad, hablar
claro y un punto de vista genuino.”
(www.cluetrain.com)

¢ Ya que no son grandes, las marcas artesanas espafo-
la son suficientemente ingeniosas para conseguir visi-
bilidad? Algunas seguro que si, lo veremos en el
siguiente apartado.



.../... LOS MODELOS DE REFERENCIA

LAS PEQUENAS EMPRESAS

“Quiero ser tan famosa como el Persil” (Victoria Beckham)

Se pregunt6 a los entrevistados nombres o casos de
empresas artesanas que trabajen en el sector del lujo,
que puedan servir de guia o ejemplo por su buena
estrategia. La mayoria tuvieron que pensarelo bien,
hubieron silencios, tras los cuales los entrevistados
fueron ofreciendo ejemplos que coinciden en ser
empresas de reducidas dimensiones, con un producto
cuidado, y una proyeccion acertada de la imagen de
marca.

“Los artesanos de aqui yo creo que se deberian fijar en
pequenas empresas familiares, que a veces son muy
poco conocidas pero que poco a poco van haciendo un
producto de una calidad excelente, con una vision muy
auténtica, puesta al dia. Ayer fui a ver a un cliente y me
regal6 unos jabones que se llaman ‘Los jabones de mi
mujer’, una cosa que yo no conocia, y es el tipico pro-
ducto artesano, puesto en el mundo del lujo. Son unos
jabones hechos a mano de una senora de Madrid que
se ha ido a vivir a Toledo, creo. Eso es artesania, pues-
ta en el mundo del lujo por una pequenia empresita que
poco a poco va creciendo. En el sector alimentario hay
muchas empresas que lo han hecho bien esto.”
(www.losjabonesdemimujer.com) (Gali)

Marc Monzo nos habla de su gran respeto por el dise-
nador barcelonés Isaac Reina, que tras su paso por
Antonio Mir6é y Hermes, trabaja actualmente bajo su
propia marca en Paris, donde esta ubicado su showro-
om de marroquineria de lujo:”... yo admiro mucho el
trabajo de Isaac Reina y me gusta su ejemplo, el hace
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elementos de cuero, bolsas, carteras..., y para mi ha
conseguido, siendo un artesano, ofrecer una calidad
fantéastica en su trabajo, y tener regularidad sacando
colecciones, y esta ofreciendo un tipo de lujo que me
interesa. (...) Yo no sé muy bien lo que es el lujo, pero
el trabajo de Isaac Reina pertenece a lo que es mi lujo.
No sé si es el lujo de otra gente.” (Monzd) (www.isaa-
creina.com)

La experta en marketing de Teixidors, en cambio, nos
habla de una editora de objetos de diseno: “Bien, seri-
an marcas estranjeras. (...) O bien marcas que son
nacionales, pero que tienen algunes cosas de afinidad
con nosoltros, que no son del mismo sector (...). Santa
& Cole no es una cooperativa, no es una fabrica, no
hace tejidos, pero edita elementos que pueden ser de
autor y su concepto es que estos elementos hagan feliz
a la persona que los compra y que permanezcan en el
tiempo.” (www.santacole.com) (Bové)

Veamos los nombres que le vienen a la cabeza a Blai
Puig cuando se le pregunta por marcas artesanas de
gama alta: “Si, por ejemplo el taller de Aguadé. Este es
uno. (...) Enric Majoral es otro, Kima Guitart, es oltra.
(...) ¢Alguien que no sea catalan? No los conozco. No
te lo puedo decir. Una Madola, una Lluisa Jové, etc.
Pero que no se querian llamar artesanas hasta que no
ha habido la etapa Gemma Amat (exdirectora de
Artesania Catalunya). Y ahora les encanta.” (Puig)

Estel Vilaseca, experta en tendencias, nos habla de una



firma ya emblematica y con una considerable proyec-
cion internacional: “Las alpargatas, Castaner es un
caso, (...) juegan con el valor de las cosas hechas en
una casa, el valor de las cosas de toda la vida. Es una
marca que creo que se ha sabido posicionar bastante
bien sin perder los valores propios, potenciando preci-
samente los valores de la artesania, de la cosa de la tie-
rra hasta incluso, lo ancestral. Y han conseguido posi-
cionarse y salen en muchos redaccionales, en muchas
revistas. Han invertido dinero en imagen, y eso se nota,
y en comunicacion, es decir, en agencias de prensa...”
(Vilaseca)

Hagamos un recuento de los ejemplos mas emblemati-
cos que se han nombrado en las entrevistas: Isaac
Reina, Aguadé, Enric Majoral, Kima Guitart, Castaner,
Pedro Garcia, Chie Mihara, Beatriz Furest, Gentz-
Suarez, Iriarte-Iriarte, El Delgado Buil, Martin
Lamothe, Txell Miras.

Me llama especialmente la atencion el caso de Pedro
Garcia. Se trata de una empresa artesana de tercera
generacion de calzado, pero que no construye su ima-
gen sobre el valor de lo hecho a mano, al contrario, en
su web solo se hace referencia a la produccion artesa-
na de pasada. La imagen que proyecta es de sofistica-
cion y experimentacion. Ademéds, comunica estos
inputs de forma muy coherente a través de: el produc-
to adecuado (zapato de disefio chic y de calidad), el
punto de venta adecuado (tienda propia en el barrio de
Salamanca de Madrid con un interiorismo cuidadisi-
mo, y 1.000 puntos de distribucién en todo el planeta),
packaging adecuado (sobrio, elegante, que no intenta
justificar o disfrazar debilidades del producto llaman-
do la atencién), y una pagina web adecuada (grafica-
mente fiel al estilo de la marca, bien ordenada, actua-
lizada). Otro punto a favor es que Pedro Garcia no
descuida la relacion con los medios: “Pedro Garcia es
una marca que también se ha posicionado muy bien.
(...) Quiza en Espafia es menos conocida o se le da
menos valor. De los zapatos que se venden en todas las
tiendas mas exclusivas, la Gnica marca espanola es
Pedro Garcia. Y tiene una comunicacidn exquisita,
desde hace tiempo. La web es buena (...) También se
nota, en la parte de relaciones puablicas o comunica-
cion, jque a veces es mas facil ponerse en contacto con
una marca foranea que con una de aqui! La comunica-
cion es saper floja aqui. Con éste, el chico enseguida
hizo un feedback (...) lo contacté por una cosa y me
contestd, y muy amable. jHay marcas que son inacce-
sibles!, que dices, somos un pais relativamente peque-
no, j;no?!” (Vilaseca)

Los dos proyectos siguientes no los citd ninguno de los
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entrevistados, pero merecen nuestra atencion. No se
trata de marcas de lujo y la mayoria de objetos de sus
catalogos no son artesanos, pero es imprescindible
para cualquiera que en estos momentos esté trabajan-
do en la creacion conocer: www.atypyk.com y
www.suck.uk.com. La imaginacion y el ingenio no tie-
nen limites. ;Alguien dijo valor afadido?



.../... LOS MODELOS DE REFERENCIA

EJEMPLOS GASTRONOMICOS

“El secreto de un buen huevo frito estd en que sea del dia, que la
gallina haya comido bien, que ande corriendo por el campo, que el
aceite sea bueno y ya estd; y asi, aun sin saber freir, no te puede salir

mal.” (Arzak)

En Espana el sector alimentario y gastronémico goza
de un gran prestigio internacional. Tanto la materia
prima como los derivados poseen una calidad alabada
en todo el mundo, y no es extrano que en este terreno
abonado hayan podido florecer cocineros de la talla de
Ferran Adria, Martin Berasategui, Enrique Dacosta,
Juan Mari Arzak, Carme Ruscalleda, Joan Roca... La
lista es casi infinita. Quiza si nos preguntamos qué se
ha hecho bien en el mundo de la gastronomia podre-
mos encontrar soluciones aplicables en el desarrollo de
la artesania vinculada al lujo. Seguramente la gastro-
nomia y la artesania espanolas tienen muchos puntos
en comun.

La anécdota que relata Prieto durante la entrevista es
precisamente del sector de la alimentacién. Bueno, la
anécdota no es suya, sino que se la oyo6 contar a
Manolo Gonzalez, presidente de la Organizacion de
los Artesanos de Espafia: “Esto fue una gente que en
un momento determinado heredan el pazo de sus
abuelos y habia gallinas, y las gallinas se pasean por el
pazo, y luego recogen los huevos y se les ocurre ir al
Corte Inglés y les dicen que tienen huevos, que salen
como salen, que son naturales, no hay nada... Y los del
Corte Inglés les dicen que no les pueden traer los hue-
vos asi, con eso qué hago yo... Hablaron con un amigo
suyo grafista, y entonces les pens6 una caja de carton
muy mona, con un icono un poco céltico con una espe-
cie de gallo y ‘Huevos del Pazo tal’. Y por lo tanto los
huevos ya no estan puestos en el platico aquél sino en
una caja diferenciada, y ademas con una frase fantasti-
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ca que dice algo como que los huevos que ves aqui tie-
nen todos su tamafio y su forma porque nosotros ‘No
fabricamos huevos, cuidamos gallinas’. Ahi ha habido
realmente una construccién de idea, muy buena.
Digamos que es un caso muy claro de alguien que se
encuentra que tiene un producto artesano, en este caso
agroalimentario, y que se encuentra de repente con el
propio mercado que le dice “Dame una marca, sino yo
no te los puedo vender”, asi ellos ofrecen una marca y
una historia.” (www.pazodevilane.com) (Prieto)

Curro Claret nos da una leccion de ingenio aplicada al
mundo del vino. En esta ocasion, lo que aporta conte-
nido a este experimento es la etiqueta, no por un gran
disefio o porque se haya invertido en un material cos-
toso, sino por el texto, donde se explica el porqué de
este vino, de forma directa y sincera: “... sacaron una
serie que eran ‘Vinos del desastre’. Los tios cogieron
una de las vendimias que todo el mundo rechazaba
porque habia pasado algiin desastre de estos, una ven-
tada o una granizada, y una uva que con €so no se
podia hacer vino, pues ellos se lo cogieron como un
reto y se dijeron: a ver si somos capaces de hacer vino
con esto, y hicieron una serie, no sé si eran 2000 bote-
llas, y las etiquetaron de una manera absolutamente
directa, con alguna cosa asi ‘Vino del desastre’ o ‘Vino
después del desastre’ y eso con un disefiador grafico,
ya desde el principio cuidando mucho como lo explica-
ban y esto es un vino de culto, se pagan... no sé. Ya me
diras estos tios la infrastructura que deben tener...”
(raraderaro.blogspot.com) (Claret)



(De qué manera la artesania puede aprovechar la iner-
cia positiva del sector agroalimentario? Existen algu-
nos ejemplos: Uno es la colaboracion de los vidrieros
Javier Luesma y Ester Vega, el disenador Luki Huber y
el chef Ferran Adria, de la que salieron diversos mode-
los de platos para el restaurante EI Bulli. Otro ejemplo
parecido es la vajilla de ceramica que Aguadé fabricod
para El Rac6 de Can Fabes de Santi Santamaria. Otra
experiencia mas original todavia es la que nos contaba
Joan Gomis y que llevo a Enric Majoral a disefar joyas
inspiradas en platos del Celler de Can Roca. De nuevo
el ingenio puede ser un buen aliado para tender puen-
tes con la alta cocina espafiola, una operacion que
puede ser muy provechosa para los artesanos.

Botella y etiqueta del vino
‘El afio del desastre’




EL POSICIONAMIENTO DE LA ARTESANIA

;COMO MEJORAR
LA PERCEPCION QUE SE TIENE
DE LA ARTESANIA ESPANOLA?

“Si le preguntas a la gente en este pais qué entiende por artesania ya
verds lo que te dirdn, ;jno? El hippy de Formentera..., y no hay nadie,
o muy poca gente que ligue el concepto de artesania con el concepto

de alta calidad e innovacion. Y esto yo creo que es un error. Y esto en

muchos otros lugares no pasa.

Hemos hablado de como debe construirse una marca
artesana, como deben comunicarse sus valores, qué
requisitos deben cumplir los objetos que produce,
dénde deben venderse y qué ejemplos actuales pueden
servir de pautas de actuacion. Pero, mas alla de los
esfuerzos actuales o futuros de los profesionales del
sector para cumplir estos objetivos, ;qué piensa la
sociedad de la artesania? Veamos la opinion de Enric
Majoral, maestro artesano joyero, cuando le pregunta-
mos sobre la percepcion que se tiene del producto arte-
sano espanol: “Bueno, yo creo que atn si hablamos de
un puablico espafol en general, atn se cree mucho que
la artesania es aquello muy simple de tejer, la paja,
hacer unos zuecos..., 0 sea yo creo que es trabajo de
los profesionales y de las instituciones que estamos de
alguna forma moviéndonos en este mundo de explicar
lo que puede ser la artesania contemporanea y el futu-
ro que puede tener a nivel de crear productos con per-
sonalidad. Pequefias empresas, pero pequenas empre-
sas que pueden tener una difusion internacional, o sea
dentro de un mundo globalizado donde la mayoria de
los productos particulares con personalidad tienen
cabida también. Y hay gente que busca esta singulari-
dad y éste es el trabajo que tenemos que hacer todos
los que estamos relacionados con este mundo. Porque
a veces yo pienso que la gente en el fondo tampoco
tiene la obligacidn de tener un criterio sobre joyeria o
sobre artesania, porque la gente tiene bastante con su
trabajo, en su profesion.” (Majoral)

Su colaborador, Joan Gomis, experto en marketing en
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” (Gali)

el sector de la joyeria nos expone otra via para cambiar
la percepcion de la que hablaba Majoral “Con un poco
de refinamiento, de cambio, de adaptacién en determi-
nados productos. Por ejemplo, en la ceramica gallega
hay cosas espléndidas pero, sigue habiendo mucha...,
la ceramica de Sargadelos, o la de la Bisbal, tienen un
interés mas reducido, es mas de lo mismo, sin innova-
cion, es la repeticion de cosas ya hechas y llega un
momento en que se produce un cansancio y el objeto
en si mismo se agota. Y esta vision la ofrecen propia-
mente los productos. Por lo tanto no es tanto una cues-
tidn de si los espafioles vemos los productos asi o asa,
sino que los productos artesanos espanoles son asi o
asa. Yo creo que la cuestion va mas por ahi. (...) Si, yo
creo que la percepcion es bastante..., normalmente las
percepciones populares son bastante inteligentes, son
bastante acertadas.” (Gomis)

Para Gali, que sostiene la misma opinion que Gomis,
no es una cuestion de percepcion, sino que el mismo
sector artesano envia mensajes contradictorios que
imposibilitan que los receptores se construyan una
idea de lo que es la artesania mas acorde con lo con-
temporaneo: “Sigue habiendo una gran confusion. La
artesania hace gracia, se sigue viendo como aquella
cosa nostalgica que sigue teniendo que ver con el cesto
del afio de la abuela, ;no? Que eso tiene su propia l6gi-
ca, que el consumidor lo sigue viendo asi, porque a fin
de cuentas, trasladar un mensaje distinto es muy com-
plicado y ademas sdlo puede llegar al consumidor si el
propio segmento de la artesania cambia”. (Gali)



Para cambiar a mejor el posicionamiento global de la
artesania espafiola, otros de los entrevistados coinci-
den con Gali, argumentando que para explicar al
publico, a los posibles consumidores, que existe una
nueva artesania, la inica manera es mostrar productos
que catalicen este concepto: “La mejor manera de ver
las cosas es hacerlas y poderlas tocar, ver el resultado.”
(Ponsa)

Durante la charla que mantuvimos, Anna Cris Sio,
brand connections manager de Nike, dijo algo pareci-
do. Para ella tendria sentido llevar a cabo una campa-
na de posicionamiento genérica de la artesania espano-
la “Siempre y cuando promociones la artesania mos-
trando exactamente ejemplos concretos. Es decir, si ta
comunicas la artesania espanola..., o sea el concepto
artesania contemporanea espafiola porqué si, y no
explicas nada, para mi no tiene sentido, pero igual si
muestras qué es, o sea el producto que quieres vender,
pues vale, digamos..., relacionado con la artesania de
una forma mas..., con ejemplos. Yo creo que si, es
decir, realmente jqué es lo que te aporta esta artesa-
nia? ;Cual es este beneficio o qué es lo que te aporta
consumir esta artesania contemporanea espafiola o una
artesania espanola? O sea, no haria exactamente una
campafa de promocion internacional, o de publicidad
que sea sOlo del concepto en si.” (Sid)

La postura de Teixidors es idéntica: “... primero se ha
de tener el producto. Porque si tG haces mucha publi-
cidad, mucho marketing, y publicitas muy bien con
mucha imagen pero después detras no hay la artesania
que corresponda a la solidez de esto, es perder el tiem-
po. Pienso que es tirar el dinero. (...) Hacer las cosas al
revés es muy peligroso, porque es vender una cosa que
después la base patina. Y yo lo desaconsejo.” (Bové)

Joan Gomis también comenta que “Esté claro que seria
interesante para la artesania que hubiera un proyecto
global mucho mas genérico que permitiera el creci-
miento y el nacimiento de estas marcas.” (Gomis)

Para Josep Abril, existe un problema de fondo, el len-
guaje, porque llevamos mucho tiempo dando por
bueno que ‘artesania’ es sindénimo de souvenir.
Aunque también senala que la gente se siente comoda
con esta idea de artesania como souvenir folk: “A mi
me parece perfecto, pero es una cuestion de nomencla-
tura, no sé si la gente estaria contenta... Si yo voy a
Nijar me encanta llevarme algo, ir alli y ver como
hacen la ceramica y comprarme cuatro jarras y tres
tazas y una alfombra. Que se diga de otra forma si
quieren. Es un problema de lenguaje, probablemente.
(...) Para decir souvenir se ha dicho ‘artesania’ y aqui

la hemos cagado. Una cosa es la artesania y otra es el
souvenir y podria ser un souvenir industrial. ;Y fantas-
tico! (...) la gente dice: ‘He comprado esta artesania de
no sé donde’ y, en realidad, quieren decir ‘He compra-
do este souvenir’”. (Abril)

Curro Claret admite que la sociedad recibe sefales
muy poco claras sobre lo que es la artesania: “Las sefia-
les que nos dan a los ciudadanos, cuando percibimos
‘artesania’, cuando leemos ‘artesania’ en la prensa o
vamos a un pueblo..., todas estas senales nos dan unos
mensajes que, digamos, que huelen un poco. Y no sé si
es tanto un problema de comunicacidén como que una
parte muy grande de esta actividad atn esta relaciona-
da con unas practicas que, hoy en dia, no esta muy
claro qué vigencia tienen, tal y como se estan practi-
cando y tampoco qué relevancia tienen para las perso-
nas.” (Claret)

Me consta que se estan planteando ideas para dar la
vuelta a esta situacion. Como me contaba Prieto “La
idea de todas maneras de esta exposicion era una anti-
gua reivindicacion del Observatorio de Disefio y sobre
todo de la Comision de Disefio y Artesania. Y sobre
todo de Manolo Gonzalez, que lo tenia muy claro, ya
que en los anos 90 vid una exposicidon que se llamaba
‘US crafts today’ (Artesanias americanas hoy), y que
fue muy potente, los americanos la llevaron con la
embajada por todos los sitios, aqui la expuso La Caixa,
en los afos 90, y estuvo muy bien. Y €l decia que se
podia hacer algo de aquel estilo, que fuera una marca
paraguas. Si no recuerdo mal, la exposicion esta tiene
el titulo ‘Singular.es’, o sea ‘singulares’. Que es bastan-
te indicativo de que el paraguas ‘Artesania de Espafa’
es complicado...” (Prieto)

Como en el ejemplo al que se refiere Manolo Gonzalez,
el éxito de esta exposicidon pasa por llevarla al extran-
jero, no deberia quedarse dentro de las fronteras de
nuestro pais. Seria prioritario sacarla fuera antes que
itinerarla por Espana.



.../... EL POSICIONAMIENTO DE LA ARTESANIA

LO FOLCLORICO

COMO DISTANCIA ENTRE
LA ARTESANIA Y EL LUJO

“A mi lo primero que me viene cuando pienso en artesania son las
figuritas aquellas de Menorca.” (Montse Gavalda, propietaria de un
bar turistico, participo en el grupo de discusion)

Una de las ideas unanimes que se pueden extraer del
grupo de discusion es que la artesania espanola, en su
conjunto, no es percibida de la misma manera que las
marcas extranjeras que reivindican su produccion arte-
sanal. A modo de ejemplo, ésta es la opinidn de uno de
los participantes del grupo de discusion, Sergio
Arteaga: “Mi mente distingue, cuando pienso en arte-
sania, para mi y por el marketing que hacen, Patek
Philippe, o Chopard, o Boucheron, todos esos, para mi
es artesania de lujo. Y en cambio, cuando me dices
artesania de Espana, pienso en lo otro (en el botijo, en
el mimbre).”

Diversos entrevistados tratan de dar respuesta a por
qué lo artesano es percibido en Espafa con un tinte
mas folclorico y rural que en otros paises: Joan Gomis
se limita a afirmar que es un hecho muy evidente en
oposicion a lo que ocurre en el pais vecino: “En
Francia la artesania estd como muy valorada, es algo de
prestigio lo artesano. Aqui es algo més folclorico, nos
remite mas al medievo, a la cosa esta popular, menos
urbana, y mas rural. Y siempre tenemos estos referen-
tes que no sé si acaban de ser del todo ciertos. (...)
Excepto casos un poco mas especiales, en muchos
casos tiene mas esta cosa popular que decia, que no
quiero decir que no esté bien, sino que es una decision
que esta un poco fuera del espacio temporal en el que
vivimos.” (Gomis)

Para Gali hay razones econdmicas y de legitimacion
que explican la diferencia de percepciones: “... en
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Francia, ‘artisan’ en francés significa ‘autonomo’, esto
ya de entrada, o sea un taxista es un ‘artisan’. Por lo
tanto, siempre hay detras la idea de que es una perso-
na que es una empresa que hace una actividad, sea de
servicios o de producto. Y ademas, toda la industria de
lujo francesa, como la italiana, esta legitimada por la
artesania. Claro, todo esto aqui en Espana no existe. Al
revés, aqui el artesano es una persona que se asocia
con un arquetipo que ha salido un poco del mundo
econdmico normal, que se ha montado alli un tingladi-
to, que es muy solitario, a quien le gusta trabajar a su
rollo, que va haciendo, simplemente y que ya le va
bien, porque tiene unos valores muy poco mercantilit-
zados.” (Gali)

Jestis-Angel Prieto busca razones mas sociologicas y
raices historicas de este hecho, por esto sefiala una
dicotomia en la percepcidon de lo que representa la
artesania en la sociedad espanola: “Espana es un pais
dividido entre un pais que no hizo la revolucién fran-
cesa y que continta siendo aristocratico e hidalgo (...),
basicamente toda Castilla, Andalucia y Pais Vasco; y a
pesar de una parte dinamica nortefia de la periferia,
basicamente la oposicion mas fuerte a ese modelo de
vida esta en Catalufia, porque son unos burgueses, ya
desde el ano 1000. Entonces significa que hay un
enfrentamiento, o una vision muy diferente de ver la
vida, aparentemente muy parecida, pero que no lo es.
En el caso del aristocrata, la artesania implica incluso
este punto de servitud, de alguien que es un artesano,
o sea de clase baja, pero que me hace cosas de calidad



para mi, un poco esa cosa de que su existencia depen-
de de mi porque le puedo pagar eso, y su Gnica obliga-
cidn es hacer las cosas bien para que yo las disfrute...
A esa parte de la aristocracia mas rancia seguramente
Louis Vuitton le hace gracia, pero lo da por hecho, que
cuando compra algo es artesano, que si compra un
vino es hecho asi, o compra cualquier cosa de calidad,
o se hace hacer la casa y se la hace hacer por un pica-
pedrero. Y no es que lo valore, es que es su entorno
natural, porque deprecia la parte industrial, la parte de
diseno.” (Prieto)

Hace un par de anos, me invitaron a participar en una
exposicion sobre artesania y disefio en Olhao
(Portugal). La exposicion se presenté bajo el titulo
‘Artesania pop’, y se explicaba su cometido de la
siguiente manera: “La cultura tradicional es el resulta-
do de una identidad local y una experiencia social tni-
cas. La cultura contemporanea, en cambio, escoge la
forma de un producto segin lo moldee la vida urbana,
el reflejo de lo global y una economia que parece estar
bajo constantes y casi irracionales mutaciones.

Las nociones ‘popular’ y ‘oficio’ todavia sufren hoy las
contradicciones de un pasado obsoleto, y estan encade-
nadas a objetos gobernados por reglas estéticas intrin-
secamente inmutables. Pero la tradicion es mucho mas
que una coleccion de artefactos objetivables o rituales;
bien al contrario, lo ‘tradicional’ contiene inigualables
mecanismos de transformacion, invencién e incluso
renovacion.” (designforfuture.org)

Piezas pertenecientes a la
exposicion “Design for future
2008” Olhao, Portugal

Albio Nascimento, Curator
(www.designforfuture.org)
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En resumen: la exposicion reabria el eterno debate
sobre el supuesto inmovilismo de lo tradicional. Se me
ocurrié participar con una videoinstalacion en la que
se pasaba el film “Bienvenido Mister Mashall” de
Berlanga. En la pelicula los habitantes de un pueblo
castellano deciden disfrazarse de sevillanos para reci-
bir la visita de una delegacidon americana encabezada
por el susodicho secretario de estado. Lo que me inte-
resaba denunciar era: uno, el peligro de ‘sobrerepre-
sentar’ la cultura popular; y dos, como la adopcion
acritica de la tradicion puede dar a luz artefactos
mutantes y deformes.

¢ Qué ocurre cuando se utiliza la tradicion como coar-
tada formal? Que se crean objetos falsamente auténti-
cos. Un ejemplo: el sombrero mexicano que se vende
en las Ramblas como souvenir de Barcelona. O sea,
que no soélo la artesania puede quedar reducida a la
fabricacion de objetos de recuerdo que antafio se usa-
ban en ese sitio, sino que se populariza y reabastece
determinada falsa artesania para no sacar del error o
decepcionar a ningan turista.

Las reacciones de los miembros del grupo de discusion
confirman las sospechas de Josep Abril y nos hacen
pensar que en nuestro pais ha habido tal aprovecha-
miento de la artesania como souvenir folk (mas o
menos mistificado, mas o menos falseado, mas o
menos desplazado, hay de todo y mas) que ahora nos
encontramos muy lejos de poder vincular esa misma
palabra, ‘artesania’, a la categoria del objeto de lujo.

THERE ARE
NO REAL

TRADITIONS
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EL SELLO DE CALIDAD
Y LA CERTIFICACION

DE ORIGEN

“Vino de la Tierra (VdIT): vinos procedentes de regiones determinadas
en las que se elabora el vino siguiendo una normativa no tan exigente
como la de las DO. Se incluyen aqui los vinos denominados Vinedos
de Esparia, de los que existen 43 a principios de 2008.” (Wikipedia)

Si algo positivo se puede sacar de las raices territoria-
les de los objetos artesanos y de otro tipo de bienes es
el paraguas de garantia que ofrece el conocimiento de
origen geografico. Para un consumidor, un sello de
calidad equiparable a las denominaciones de origen
gastronomicas, puede ser un buen aliciente. Crear una
marca comercial resulta lento, laborioso y costoso.
Muchos artesanos son capaces de tener buenos pro-
ductos, pero estan todavia lejos de posicionar su marca
en el imaginario colectivo. ;/Seria recomendable dispo-
ner de un sello de calidad con certificacion de origen
para poder vender objetos de lujo pero sin marca?

Curro Claret, quien precisamente durante la entrevista
senald muchos paralelismos entre el sector artesano y
el de los productos gastronémicos, esta convencido de
que “La falta de conocimiento del consumidor para
entender la calidad de un producto hace necesario que
esta informacion le llegue por otros canales y también
porque muchas veces el mismo producto no es tan facil
que la transmita. Este preescriptor a veces puede ser
en forma de marca, de identidad, a veces puede ser en
forma de sello gubernamental...” (Claret)

Este control de calidad no s6lo debe resolver la cues-
tién del origen, sino que debe cerrar la puerta al intru-
sismo. El intrusismo y la falta de oficio, son puntos
oscuros que, aunque se estén haciendo muchos esfuer-
zos desde las administraciones, dificilmente quedaran
completamente resueltos. A menudo, el valor de aque-
llo que es artesano y la calidad que confiere este atri-
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buto, se ven muy dafados por practicas dudosas de
individuos del mismo sector: “Ya empieza a haber
gente que hace piezas para esmaltes-resinas, que nos
cuelan esmalte frio como esmalte de calidad, todo esto
ya empieza a aparecer, por tanto, la picaresca, la tram-
pa sin que se note ya empiezan a hacerla.” (Oliveras)

Es importante que el distintivo de calidad vaya acom-
panado de una referencia al origen. En el mundo uni-
formizado del siglo XXI, las singularidades territoria-
les despiertan mas interés que nunca. “Las marcas
internacionales son importantes, pero tenemos que
vender mejor nuestras propias marcas porque son las
que hacen que Barcelona sea una ciudad diferente de
Paris o Nueva York”, asegura Lluis Vendrell, propieta-
rio de la relojeria centenaria Unidén Suiza y director
general de Barcelona Shoping Line, que agrupa a las
principales empresas del sector comercial de la ciudad.
“Si queremos destacar en Europa y estar en el circuito
de shopping internacional, tenemos que explotar nues-
tra identidad”. (“El lujo se reivindica como un sector
estratégico en Barcelona”, www.lavanguardia.es,
10/01/10)

(Quién o quienes deberian ser los garantes de estas
certificaciones de calidad y origen? ;Seguro que les
toca a las administraciones? En el sector de la alta
cocina, volviendo de nuevo a establecer la compara-
cion, hay un estamento inapelable que hace el baremo
de la calidad, la Guia Michelin. Se trata de una institu-
cion privada y supranacional, sin lazos politicos ni res-



tricciones territoriales. También las barreras de entra-
da al mundo de la alta costura francesa las fija un ente
independiente de la politica, la Camara Sindical de
Francia.

(Seria mas apropiado entonces que este sello de cali-
dad de los productos artesanos de lujo lo otorgara el
mismo sector del lujo? En el siguiente apartado habla-
remos de los planes de asociacion del sector del lujo
espafiol. Si sus planes tiran adelante, el sector del lujo
deberia plantearse esta opcion.

En cualquier caso, la artesania espafola debe tender
hacia el mercado del lujo comprometiéndose con unos
estandares de calidad y de excelencia, presentandose
como una opcién seria, despojada de ruralismo y fol-
clore, sin que ello signifique renegar de sus raices.

Logotipo que identifica la
lana de las ovejas de la raza
“xisqueta” del Pallars

(Alto Pirineo)
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EL SOSPECHOSO BOOM
DE LO HECHO A MANO

El disenador de producto Gerard Moliné comentd
durante la presentacion del documental ‘O d’Objecte’
que se hizo en el FAD el pasado 14 de junio de 2010,
que la industria se esta apropiando de los valores posi-
tivos de la artesania, mientras muchos artesanos dejan
pasar el tren y no se dan cuenta que la sociedad de hoy
es sensible como nunca a esos valores. Mal vamos si lo
Gnico que se consigue con los esfuerzos del sector es
que la artesania (o peor ain, lo que parece ‘hecho a
mano’) se ponga de moda. Y que esta moda la rentabi-
lice una marca como Desigual, que produce industrial-
mente y a saber en qué latitud, ya es el colmo.

Sobre todo sabiendo que la artesania no tiene que
basar su estrategia de futuro en la defensa a ultranza
de lo ‘hecho a mano’: “La artesania sobrevivira siem-
pre que incorpore criterios de calidad, si sélo incorpo-
ra criterios de ‘esta hecho a mano y ya hay que prote-
gerlo’, también se la pegara... porque esto al final no
tiene futuro. Y que por el hecho de estar hecho a
mano, sea 0 no copia, esta hecho a mano y hay que
protegerlo, pues también la pifiaremos, porque la arte-
sania tiene que estar ligada a diseno y creatividad.”
(Oliveras)

Las autoras del ensayo “Marketing de la moda” tam-
bién han notado la tendencia que apuntaba Moliné:
“Las grandes marcas globales tendran que tener rasgos
locales para lograr un hueco en un mercado saturado y
homogéneo. (...) Think global, market local.”
(Martinez y Vazquez)
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La vinculacién de la disefiadora Miriam Ponsa con la
artesania es, en cambio, algo con raices mucho mas
auténticas. Esta creadora revisita su propio pasado, el
de su familia, con sus antepasados alpargateros, algo
que tiene muy cercano al trabajar en la antigua fabrica
familiar, hoy convertida en su taller-estudio. Sus colec-
ciones respiran artesania irremediablemente: “Pienso
que precisamente este [el proceso artesano] es uno de
los valores anadidos. O lo podria ser. Que se vea que
aquello es artesanal, porque, ;verdad que lo es? jPues
que se note! Para mi es un valor de Miriam Ponsa
desde siempre.” (Ponsa)

En conclusion, que no se pueden adoptar unos referen-
tes o inventar un pasado por una cuestiéon de tenden-
cias o de moda. O se tiene o no se tiene.

Seguramente lo que estamos viviendo es que numero-
sas marcas que producen industrialmente incorporan o
recurren a materiales que siempre fueron exclusivos de
la artesania, como fibras vegetales, madera, o todo
aquello que respira algo ‘natural’, como una estrategia
velada para acercarse a valores ecologistas. El tiempo
dira si esta aproximacion a los valores ecologistas y los
materiales naturales ha sido sélo un escarceo, una
moda pasajera. Quiza el destino nos haya deparado
una de sus ironias: La artesania, que historicamente ha
dado la espalda a la moda, se ha puesto de moda.

Que la artesania esté de moda es dejar pasar un primer
gran error de concepto, es entender la artesania como



un fin en si misma, cuando lo que en realidad tiene
sentido es verla como un método, una herramienta de
trabajo. Y por si esto fuera poco, lo mas preocupante
de que algo se ponga de moda es que pronto pasa de
moda. Dar prestigio a la artesania y encontrarle un
lugar en el mercado del lujo es una labor de fondo, y
no deberiamos confiar ni conformarnos con una nube
de verano.

Escaparate de una franquicia
de la marca Desigual

‘i
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LA FORMACION

DEL ARTESANO

“Aprender a hacer bien un trabajo es el fundamento de la
ciudadania.” (Sennett, idea tomada de Thomas Jefferson)

Los testimonios recogidos apuntan dos carencias: una
la falta de formacién empresarial de los profesionales y
la otra la devaluacion del ambito del taller como espa-
cio legitimo de continuacion de la formacion en el ofi-
cio. Joan Oliveras se mostraba asi de duro con esta rea-
lidad: “... el chico este que aparece la manana siguien-
te de haber acabado los estudios, en cualquier especia-
lidad de artesania que quieras, que él lo Gnico que
conoce es aquello que le han ensefiado, y sobre eso
quiere construir un proyecto, si lo que le han ensefa-
do no es sdlido, pero €l lo piensa, este chico es un fra-
casado de futuro. Porque no descubrira por si mismo a
tiempo que no le han formado bien y que se ha de for-
mar €l. Ni la sociedad ni el mercado le daran la opor-
tunidad de hacerlo.” (Oliveras).

Joan Radresa, artesano del cuero con quien colabord
Enrique Loewe en sus inicios, sefiala la otra carencia:
“El problema es que se ha roto la cadena. Hasta ahora
los aprendices se formaban en los talleres y con los
afnos eran muy buenos operarios. (...) En el supuesto
que haya alguna institucion (la Consejeria de
Educacion, o quien sea) que monte una escuela de for-
macion profesional y ponga los elementos necesarios,
que no son demasiados desde un punto de vista crema-
tistico, pero sobre todo pongan recursos humanos, es
decir, buenos profesores que ensenen bien el oficio y
alumnos que tenguan ganas de aprenderlo, porque se
han de dar las dos circunstancias...” se podria, segin
él, obtener buenos resultados. (Radresa)
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También los disefiadores de producto como Curro
Claret, que ha colaborado con artesanos en diversas
ocasiones, ha percibido las deficiencias en formacion
de algunos artesanos: “Me da la sensacion que muchas
veces el artesano reacciona a la defensiva. El tiene un
conocimiento y cree que con esto es suficiente. Y
bueno, la realidad es otra.” (Claret)

Pero también es cierto el comentario de Blai Puig al
que ya hemos hecho referencia: “El artesano precisa-
mente no tendria que saber tantas cosas, se deberia
centrar en su propia profesion e investigar, avanzar,
trabajar mas en el tema de la investigacion de su pro-
pio oficio. Y en cambio delegar el tema comercial y de
comunicacioén a profesionales del medio.” (Puig)

Asi pues, el artesano debe estar preparado para abor-
dar todos los frentes (empresarial, comercial, estratégi-
co, de diseno, de recursos humanos, etc., y no sélo la
estricta creacién artesanal), aunque no sea ¢l solito
quien tenga que ocuparse de todo. Eso no significa for-
zosamente que se deba tener una gran empresa, con un
montén de departamentos. Que un taller produzca
correctamente y ademas atienda otras facetas del nego-
cio no depende de su tamano. Hay grandes estructuras
muy ineficaces y otras de pequenas mucho mejor orga-
nizadas. Ya hemos dicho que hay freelances que pue-
den asumir encargos y que trabajan con presupuestos
ajustados. Ademas, ser pequefio no es una vergiienza,
si bien es algo que en el sector de la artesania espafio-
la todavia se vive como un complejo.



La artesana finlandesa Tuula PGyhonen, de quien ya se
ha hablado, nos da toda una leccion al respecto. Lean
lo que contesta a la pregunta de si le molesta que se
conozcan las reducidisimas dimensiones de su micro-
empresa: “No siento la necesidad de esconder la esca-
la de mi negocio. Pero quizé algunas empresas quieren
aparecer como ‘grandes’ porque creen que la gente
quiere ‘comprar éxito’, que la gente desea ser parte de
algo mas grande. Yo ahora mismo espero poder hacer
crecer mi empresa, me gustaria contratar a una cose-
dora.” (Revista omn-line Ok-Do, articulo de Anni
Puolakka)

Volviendo a las necesidades de formacion, podriamos
decir que, en su version mas extrema, existen dos tipos
de artesanos: los operarios y los empresarios. La cues-
tidn es que tienen necesidades y objetivos muy aleja-
dos, por eso es absurdo a veces hablar genéricamente
de lo que necesita o lo que debe hacer el artesano, por-
que lo que esta claro es que no todos necesitan la
misma formacién. No es lo mismo los 700 trabajado-
res que Louis Vuitton tiene en su fabrica de Barbera
del Valles (todos ellos operarios del cuero), que Joan
Radresa, marroquinero y empresario que controla
todas las partes del proceso, empezando por el sumi-
nistro y acabando con la comercializacion.

Parece evidente que el artesano-operario clasico, por
muy bueno que sea, debe recibir una formacion extra
si quiere pasar a ser un artesano-empresario. Como
dice Jordi Montafa: “... se han de modificar algunos
habitos: se ha de passar del aprendizaje sisteméatico y
especializado de conocimientos técnicos a la educacion
permanente, a la ilustracion amplia y generalista; del
trabajo individual al trabajo organizado; de la unidad
productiva a la red.” (Montafa)

O como expone Oscar Guayabero: “Necesitamos
expertos, nos sobran técnicos. Los expertos adquieren
conocimientos por la experiencia. Se pueden equivocar
pero la misma experiencia les da pistas de como solu-
cionarlo. Los técnicos aprenden férmulas y no conci-
ben la existencia del error, por eso no saben como reac-
cionar cuando se produce.” Y también anade: “Los
expertos no se forman en las escuelas solamente, sino
en un permanente flujo de informacién”. (Guayabero)

Isabel Campi expone que: “Creo que la LOGSE fue
corta de miras cuando situd los oficios artisticos en el
ambito de la Formacion Profesional o de los Ciclos
Formativos ya que esto perpetua su condicion de tra-
bajo manual con pocas ambiciones intelectuales.(...)
Por ejemplo, un ceramista deberia poderse licenciar y
doctorar en su disciplina.” (Campi)
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Como deciamos, tanto Oliveras como Radresa coinci-
den en que la formacion del artesano, mas alla de la
iniciacion que reciben los alumnos de las escuelas de
artes y oficios, debe completarse en el taller. De este
modo también se asegura un relevo generacional. Joan
Oliveras comentaba haciendo referencia a su taller de
esmalte, donde trabajan 30 artesanas y la mayor tiene
s6lo 32 afios que : “(...) el relevo por edad se ha hecho.
A base de formarlos alli dentro, en el taller, con gente
que iba saliendo de las escuelas con poca formacion y
alli dentro se les acababa de formar (...) Las renovacio-
nes son posibles cuando las estructuras ya estan fun-
cionando.” (Oliveras)

El relevo generacional, ademas, es una oportunidad
para adoptar cambios en los talleres, porque permite
de manera no traumatica que las nuevas generaciones
que se incorporan lo hagan aportando una nueva mira-
da. Pero como decia el gerente de Bagués-Masriera,
para que exista esta renovacion en el taller, la estructu-
ra debe estar funcionando. Por este motivo Joan
Radresa se mostraba pesimista, sobretodo porque tras
una fuerte crisis como la de ahora que congela el sec-
tor durante un periodo largo, sera dificil encontrar
profesionales preparados, porque se habra roto la
cadena de transmisiéon de conocimientos a las nuevas
generaciones. “(...) porque esto del ladrillo puede ir
mal, pero si un dia se recupera volveran a aparecer
albaiiles de debajo de las piedras, pero no saldran
marroquineros de debajo de las piedras.” (Radresa)

Es necesario que los talleres artesanos permanezcan
activos para poder absorber a las nuevas generaciones
que salen de las escuelas, primero para posibilitar su
incorporacion a la vida laboral y segundo para servir
de laboratorio donde continuar su formacion. Si los
talleres cierran, se rompe la cadena.
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LAS SUBVENCIONES

Y EL SISTEMA

DE DEPENDENCIA

“jPobre del Estado cuyas revoluciones las dirijan los consejeros!”

(Loos)

Voy a explicarles el final de una pelicula, como si la
hubiésemos pillado ya empezada: Imaginen a alguien
rodeado de desgracias provocadas por otros sintiéndo-
se impotente y asediado. Ante tal asedio, y como victi-
ma inocente que es, ese alguien pide ayuda al mundo,
apelando a que la bondad universal no puede permitir
tanta injusticia. Y va y llegan los buenos y le salvan.

Asi mismo, perddicamente, la administracion desplie-
ga su providencial operacion rescate de la amenazada
artesania, como las oenegés hacen con los desdichados
a quienes ha sobrevenido una catastrofe natural impre-
visible. La diferencia es que la debilidad endémica en
tesoreria del sector artesano no la ha causado ni una
plaga, ni un huracan, ni un volcan en erupcién. Del
mismo modo que la crisis financiera tampoco fue con-
secuencia de unas inoportunas lluvias torrenciales,
aunque muchos se esforzaron para que lo pareciese.

Como decia Isabel Campi en “Altres mirades sobre
’artesania”: “Muchas veces he tenido la impresion que
por el hecho de estar tan ligados a la materia y al taller
los artesanos no saben como afrontar los brutales cam-
bios econdémicos y culturales en que se encuentran
inmersos y la actitud mas habitual es reclamar la pro-
teccion de la administracion pablica, las acciones de la
cual tienden a adquirir un tono paternalista.” (Campi)

De acuerdo, la artesania es un patrimonio inestimable,
pero si lo que nos preocupa es sélo resguardarla y man-
tenerla intacta a las inclemencias del capitalismo y los
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empujones del progreso, es pan comido. Basta montar
una especie de arca de Noé con un poco de cada cosa
y a surcar los mares.

Oliveras advierte: “Porque si lo que hacemos es nostal-
gia, lo que hacemos es alimentar hambre de futuro.
Por lo tanto, la artesania tiene sentido en tanto que es
capaz de desarrollar un mercado propio interesante
que después la sustentara. Porque lo que no podemos
hacer son politicas de recuperacion de segmentos
determinados de produccién que después sélo puedan
alimentarse de procesos subvencionables.”

Oscar Guayabero, en tono irénico, alerta de los peli-
gros de que la artesania acabe como una mantenida:
“Si bien es indiscutible que la artesania forma parte de
nuestra cultura y como tal ha de ser tratada, subven-
cionarla permanentemente es generar una ficcion. Ya
puestos, si hay que pagar para que exista, el resto de
los ciudadanos tendriamos derecho a disfrutarla a bajo
coste, aunque fuera con la exhibicion pablica de los
artesanos. Se deberia hacer una especie de mecla entre
el Museo Etnoldgico y pesebre viviente. Seria de lo
mas educativo. Siempre nos quedara el reducto de las
famosas ferias medievales pero, ;es este el destino que
queremos? De todos modos, deberiamos buscar estra-
tegias para que la artesania encontrara un agujero en el
mercado de forma natural y que por lo tanto, el modus
vivendi de los artesanos fuera dignamente remunera-
do.” (Guayabero)



Los incentivos han sido clave para algunas de las
empresas artesanas que a dia de hoy cuentan con un
solido mercado nacional e internacional, eso es eviden-
te y deberiamos congratularnos todos. Para eso estan
los presupuestos con los que cuenta la administracion,
y bien cierto es que los otros sectores también reciben
su parte. Ahora bien, las subvenciones no son una
recompensa por los servicios que la artesania presta a
la comunidad por el hecho de cargar con la cruz, sino
que deberian invertirse en planes de desarrollo estraté-
gicos mirando hacia el futuro.

Asi que todo incentivo econdémico que la
Administraciéon Pablica pueda dar a los artesanos
deberia tener como objetivo la innovacion y el desarro-
llo del oficio, no la nostalgia o el inmovilismo.
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sEL INFIERNO SON LOS OTROS?

“Que no haya resultados no es porque no se haya hecho
adecuadamente la investigacion, sino porque quizd en la mina ya no

habia mas piedras” (Claret)

Al oir hablar algunos artesanos, siempre parece que la
culpa de sus desgracias sea de los otros. No sabemos
quiénes son esos otros. Es de suponer que no son siem-
pre los mismos, van cambiando. Pero como para
Sartre, los malos siempre son los otros. Y nos queda-
mos tan anchos.

Para que esto no ocurra, Estel Vilaseca afirma: “Lo
mas importante es hacer un autodiagnoéstico, esto es lo
que no hacen.” Vilaseca continua “Se invierte muy
poco en saber el valor que tiene tu producto en el mer-
cado.” (Vilaseca)

Curro Claret nos recordaba durante la entrevista unas
palabras de Fernando Amat, propietario de la tienda
Vingon: “Uno de los problemas del disefio en Espana
es el poco tiempo que se dedica a decidir qué se ha de
disenar.” (Claret-Fernando Amat)

Es cierto que lo urgente suele captar nuestra atencion
y nuestras energias, y eso hace que lo importante
quede en un segundo plano. Pero como seguia dicien-
do Claret, “Cualquier profesional de los que estamos
en este ambito de la ‘creacién’, o como se le pueda lla-
mar, de vez en cuando tenemos que hacer una audito-
ria interna, una auditoria de nuestra actividad. La
podemos hacer nosotros mismos, pero probablemente
es mas interesante hacerla con gente de fuera, para
poder valorar con una cierta precision nuestra situa-
cion, nuestros puntos a favor, nuestras flaquezas, la
realidad de nuestro entorno, del mercado, de la com-
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petencia, (...) Y preguntarnos, y no sélo cuando uno
tiene problemas, en el momento que sea, porque quiza
te va bien pero te podria ir muchisimo mejor. Hacer
esto, que muchas veces todos excusamos, ‘si ya lo
hago, ya, yo pienso mucho...” Pero una auditoria no es
eso. Es otra cosa. Hacer una radiografia, hacer un ‘che-
queo’, con tiempo para poder entender mejor la situa-
cion y entonces poder abordar y hacer un paso y ver
donde estaria mas, ¢en el primer grupo? o /tengo mas
puntos hacia el segundo? Y eso parece muy obvio.”
(Claret)

Existen maneras curiosas de hacer autocritica. Toni
Cumella, que por algo es Premio Nacional de Artesania
y el inico Maestro Artesano en Catalufia en dos oficios
distintos (ceramica y fotografia), explicé una vez en
una mesa redonda que él solia someter sus piezas
recién salidas del horno a la ‘prueba del martillo’. A
saber: las examinaba con un martillo en la mano y si le
cogia el impulso porque algo no estaba bien, las
machacaba. Asi pues, el objeto artesano deberia poder
aguantarle la mirada a alguien con un martillo en la
mano. Creo que nos irian bien unos cuantos martillos.
Igual hasta deberian llevar grabada la inscripcion
‘AUTOCRITICA’ en el mango, a ver qué pasa. Seria un
buen regalo de Navidad para muchos artesanos.



EL UNIVERSO DEL LUJO

ALGUNAS DEFINICIONES
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“El lujo es la desviacion de la norma.”
(Sicard, significado etimologico)

“.Qué es el lujo? Es una palabra sin una idea preci-
sa, algo asi como decir ‘los climas de Oriente y
Occidente’. En efecto, no hay un Oriente ni un
Occidente, no existe un punto en el que la tierra se
levanta o se acuesta; o si lo prefieren, cada punto es
Oriente y Occidente. Lo mismo sucede con el lujo: o
esta por todas partes o no existe.”

(Voltaire)

“El lujo es un premio personal.”
(Josep Maria Gali)

“El lujo es el derecho a ser uno mismo y el privilegio
de mantener una mirada libre sobre las cosas. Cuando
me hablan de lujo, me cuesta pensar en un cachemir
muy caro, en un coche o en un hotel con precios dis-
paratados, en toda esa ostentacion hiperburguesa. El
verdadero lujo es ser uno mismo.”

(Christian Lacroix)

“El placer es el fruto ocasional de la normalidad.”
(Josep Maria Espinas)



.../... ELUNIVERSO DEL LUJO

EL LUJO A LO LARGO

DE LOS SIGLOS

“Odio a los ricos que no se gastan el dinero.” (Karl Lagerfeld)

Si algo es objetivamente irrevocable es que Espana, en
el contexto europeo, ha llegado tarde al mercado de los
objetos artesanales de lujo. Las marcas de lujo mas
antiguas de Europa son italianas, alemanas, francesas
o incluso belgas:

e Barovier e Toso, cristal de Murano desde 1450
(www.barovier.com)

e Baccarat, cristal francés desde 1764
(www.baccarat.com)

e Puiforcat, orfebre francés desde 1820
(www.puiforcat.com)

e Delvaux, marroquinero belga desde 1829
(www.delvaux.com)

o Salviati, cristal de Murano desde 1859
(www.salviati.com)

e Lesage, bordados franceces desde 1868

e Robbe & Berking, orfebres alemanes desde 1874
(www.robbeberking.de)

Pero antes de que estas firmas empezaran a hacerse un
nombre en Europa, el lujo ya estaba presente, y cum-
plia una funcién social muy concreta. El lujo era un
codigo en la época cortesana: “(...) segiin su rango dos
volantes de encaje y no tres, una determinada altura
para la peluca de los duques, otra para los marqueses,
tacones rojos exclusivamente para los Grandes, etc.”
(Sicard)

Por lo tanto, el lujo era un deber y no una eleccion per-
sonal: “(...) la nobleza tenia que mostrar que era noble,
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empezando por el rey. Gastar no era una eleccion, era
una obligacion.” (Sicard)

Asi pues, el lujo antes del Rey Sol, no tenia nada de
superfluo, bien al contrario, tenia una funcidén que
todos los cortesanos estaban obligados a desempenar.
En cambio, “El reinado de Luis XIV [de 1643 a 1715]
es a la vez un apogeo y un pivote, ya que se produce
esa oscilacion que hara que pronto el lujo pase de ser
un lujo lleno a un lujo vacio.” (Sicard)

En su analisis, Marie-Claude Sicard continua diciendo
que “La propia concepcidon del lujo se modifica. El
cambio tiene lugar desde finales del siglo XVIII, cuan-
do La Enciclopedia lo define como ‘el uso que se hace
de las riquezas y de la industria para conseguir una
existencia agradable’. En otras palabras, el lujo se
aburguesa. (...) la principal y primera funcién del lujo
[fue]: la de hacer ver la superioridad de una categoria
social con relacion a las demas.” (Sicard).

A principios del siglo XX, la idea de lujo como diferen-
ciador social se intensifica. Quien pueda permitirse
malgastar tiempo y dinero en algo tan inatil como el
lujo es que pertenece a una clase pudiente u ociosa.
Con este argumento, el sociélogo Thorstein Veblen
estructura su discurso sobre la clase ociosa. En su libro
“The Theory of the Leisure Class”, Veblen acuna los
ahora comunes conceptos de ‘consumo ostensible’ y
‘ocio ostensible’.



Veblen definid el ‘consumo ostensible’ como el dispen-
dio de dinero y/o de recursos hecho para demostrar un
status mas alto que los demas. Un ejemplo famoso que
Veblen utilizaba para explicar esta idea fue el uso de
cubiertos de plata en las comidas, aunque los utensilios
hechos de materiales mas baratos funcionaran igual de
bien o, en algunos casos, mejor. El ‘ocio ostensible’ por
su parte se entiende como el tiempo invertido en cier-
tas actividades para buscar un status mas alto. Veblen
apuntd que, para ser un gentelman, un hombre debe
estudiar cosas como filosofia y bellas artes, las cuales
no tienen un valor econémico en si mismas.

La historia, sin embargo, no ha sido la misma en todas
partes. Debemos tener en cuenta que en Espana exis-
ten determinados prejuicios ante la idea tradicional de
lujo, algo que en otros paises europeos no pasa: “... tie-
nen la ventaja que alli el lujo, en Francia o Italia, ya
culturalmente desde el siglo XX o mucho antes, tiene
una tradicion y una historia que, probablemente,
nunca ha desaparecido. Obviamente después de las
guerras habra sido mas pequena pero eso forma parte
de su cultura de una manera tan fuerte que aqui, claro,
estamos muy lejos. En Espafna estamos muy lejos del
lujo. Es una cosa que hasta es casposa, como si fuera
de las ‘duquesas’ (...) Es un handicap muy fuerte que
tenemos en comparacion a ellos.” (Claret)

De todos modos, estamos de acuerdo en que durante
siglos el lujo ha sido un dispositivo para discriminar a
los pobres de los ricos, y a los ricos de los mas ricos.
Hasta aqui no hay ningGn misterio. Pero segtn las
fuentes consultadas, con el nuevo milenio aparece una
nueva acepcion del concepto lujo: “Nace el nuevo lujo:
por un lado, marcas tradicionalmente adscritas al lujo
clasico lanzan lineas asequibles (caso Armani y
Armani Exchange), y, por otro, empresas de gusto
masivo, como Victoria’s Secret, lanzan lineas mas cui-
dadas y caras que dan al consumidor la idea que
adquiere un producto de lujo.” (Martinez y Velazquez)

Este nuevo lujo, ademas, se traduce formalmente de
forma diversa a la que nos tenia acostumbrados. Asi lo
cree la profesora de marketing y doctoranda de la
Universidad de Ledn Rosa Llamas: “El lujo en el pasa-
do era un lujo mucho mas ostentoso, que brillaba, y
que estaba mas relacionado con el dinero. Ahora nos
movemos mas hacia un lujo que tiene que ver con
experiencias, emociones, y que es mucho mas personal
e intangible. Tiene més que ver con la riqueza en tér-
minos de experiencia, mucho mas que en dinero. (...)
Pasamos de un lujo mas brillante a otro mucho mas
natural. El oro, las joyas o los diamantes podrian ser
simbolos del lujo en los afios 90, y en la actualidad son
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mucho mas materiales naturales, que no brillan, pero
que son mucho mas auténticos.” (Llamas, entrevista
extraida de www.lavanguardia.es, 22 de julio de 2010)



.../... ELUNIVERSO DEL LUJO

APROXIMACION

AL CONCEPTO DE LUJO

“Yo cada vez tengo mds la impresion de que solo la mitad de los
compradores de ropa de diserio son clientes de verdad, el resto es gente
que se dedica a la moda, estilistas, modelos y otros diseriadores que la
compran y la desmontan para copiarla y hacer versiones mds

baratas.” (Jean Paul Gaultier)

El mercado del lujo, sobre todo el de las grandes fir-
mas, es en muchos casos un bucle, un organismo cerra-
do que se retroalimenta. Algo asi como ‘Yo me lo
guiso, yo me lo como’. Pero mas alla del lujo entendi-
do como mercado, de su faceta econdmica pura, el
concepto de lujo es algo mas amplio, y llega a identifi-
carse con otro tipo de concreciones materiales o inma-
teriales que no tienen nada que ver con las firmas de
Faubourg Saint Honoré.

“El lujo es totalmente subjetivo, muy personal, depen-
de de cada situacion y contexto.” (Llamas) Lo que mas
nos interesa de esta cita es que no se dice que cada per-
sona tiene su definicién de lujo, sino que dependiendo
de la situacion o del contexto se impone una definicion
u otra. De este modo, una misma persona puede con-
siderar que una misma cosa es lujo o que no lo es
segin el contexto. Esto es esencial, revelador, para
entender lo volatil del término. Es decir, que las varia-
bles para determinar si algo es lujo, no son dos, como
cabria pensar, no son el sujeto y el objeto solamente.
Hay que anadir la variable del contexto.

De entre las muchas maneras de ver el lujo esta, por
ejemplo, el lujo entendido como tiempo: “Ese lujo que
es: trabajo bien hecho y tiempo (en el sentido de tiem-
po de hacer, tiempo de tener y tiempo de trascender),
entonces yo a ese lujo ya puedo ir acercandome,”
(Prieto)

En la entrevista Prieto continud diciendo “... otra cosa
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que es importante del lujo que es la caracteristica de
generar experiencia, y generar experiencia con durabi-
lidad, o sea experiencia que ta puedes trasladar. Si te
compras algo lujoso ya no s6lo piensas en el placer que
te puede dar a ti y lo que te acompanara, sino en que
puede trascenderte a ti, que puedes darlo en herencia.
Daras en herencia una cierta experiencia y luego el
objeto en si, porque ‘Mira, esto lo compré con carifio,
ahorré, y lo tuve, y ahora espero que, como sé que es
bueno, que pase a ti, y que las huellas de mi uso para
ti sean interesantes.”” (Prieto)

Curioso como Prieto hace constar sin mas preambulos
los objetos rurales en la esfera de lo lujoso, y lo hace
hablando de su capacidad de trascendir, de durar, de
ser un legado intergeneracional: “El no-lujo en general
es muy dificil que pueda trascender, son objetos que ya
los entendemos como industriales, claro. Y porque en
el lujo un objeto rural artesano ya es lujo, aunque no
tenga diseno y sea un arcon de madera de roble nada
sofisticado, pero en cambio, es sofisticado por lo que
es. No tiene ninguna voluta pero es una maravilla.”
(Prieto)

En resumidas cuentas, que a nadie se le pasaria por la
cabeza dejar un mueble de lkea en herencia, aunque
pensemos que es un mueble que esta bien.
Precisamente porque el lujo es lo contrario del ‘esta
bien’. Lujo es dedicar el tiempo necesario, algo que
esta en las antipodas de la vision de rentabilidad, del
‘salir a cuenta’ que tiene el economista, por eso para él



lo artesano es algo inviable. “Nosotros ahora lo conta-
bilizamos en términos de pesetas, y decimos, aqui hay
50 céntimos de euro, pues no pasa nada, se tira.
Porque lo hablamos todo en términos monetarios, pero
es que no es un tema monetario, es un tema de tiem-
po, es un tema de recursos, es un tema de que esté ahi,
y es pecado tirar el pan. En cambio estamos en una cul-
tura que entiende so6lo el &mbito monetario.” (Prieto)

Gracias a las entrevistas, hemos dado con algunas defi-
niciones mas de lujo, por ejemplo: “Yo digo que el lujo
a posteriori tiene una lectura, que es una lectura que
uno va aprendiendo, a partir de ir viendo detras del
lujo la idea del trabajo bien hecho...” (Prieto)

Recuerda a la reflexion de Gali, cuando hablaba de que
el lujo es una via de conocimiento: “... el lujo es un
camino de aprendizaje para la gente, es decir, es un
camino de mejora porque va aprendiendo cosas que
antes no sabia, y esto lo hace el contacto con el artesa-
no basicamente. Si esto no esta, entonces el precio es
s6lo un tema de marketing.” (Gali)

Para Blai Puig, un enamorado de los objetos, el lujo
tiene que ver con rodearse de lo agradable: “Para mi el
lujo de vivir es la comodidad del objeto, la textura, la
visualizacion de lo que quieres, no lo superfluo, sino...
me da igual que sea clasico o contemporaneo, el placer
del dia a dia, no esperar un dia de decir... No, yo me
tomo el lujo, y esto creo que lo he llegado a conseguir,
de rodearme de todo aquello que me gusta mucho. No
tengo practicamente nada alrededor que me moleste.”
(Puig)

Para la editora Estel Vilaseca, el lujo se relaciona con
lo excepcional, e introduce el concepto de valor anadi-
do, del que hablaremos mas adelante: “Es el valor ana-
dido que un producto puede tener, o una experiencia
que hace que aquel producto sea especial o diferente,
que tenga un punto que lo distinga de las cosas mas
comunes o del dia a dia.” (Vilaseca)

Joan Gomis destaca en cambio la idea que el lujo es
una vivencia intima asociada al placer: “El lujo es un
placer mas intimo, es el confort, que puede ser visual,
gestual, el que sea, que se produce intimamente, es el
que genera lo que hoy es el lujo. No es tanto un lujo
aparente, externo, de brillos, es mas hacia adentro.”
(Gomis)

Bien, si algo sacamos en claro es no hay un tnico lujo.
Saber delimitar perfectamente los gustos y las necesi-
dades de una estrecha franja de clientes que estan dis-
puestos a adquirir piezas de un ‘determinado lujo’ es lo
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esencial. Y aunque cada uno tenga su propia definion
de lujo, un objeto artesano de calidad seguramente es
capaz de transmitir una idea de lujo a quien sea. Prieto,
por ejemplo, habla del cliente inteligente, de que “La
idea es un poquitin a ver como introducimos en la
gama media y media-alta un pablico inteligente.” A
este pablico inteligente le llama “La clase Audi: gente
que sin ser nuevos ricos, ni pijos rematados, ni aristo-
cratas, quieren acceder a un lujo que es razonablemen-
te justificado. O sea, ‘Voy a comprarme un coche que
esté bien, no es un Mercedes, no es un BMW para far-
dar de deportivo, es un coche con el que yo con 35-40
afnos ya me toca comprarlo, que indica estatus y que es
un coche que tiene un disefio cuidado.”” (Prieto)

Como se ha dicho, Prieto nos habla del triple factor
tiempo: “Esto ya lo decia Enrique Loewe: ‘tener tiem-
po’, un tiempo que esté incorporado en el mismo obje-
to porque esta hecho con tiempo, tG mismo porque lo
compras con tiempo y tG mismo le dedicas tiempo,
porque ya que lo has comprado lo tienes en casa y lo
miras y lo cuidas.” (Prieto)

Otra vertiente del concepto de lujo, es el de la ostenta-
cion, asociada al uso que hacen los nuevos ricos de él.
Martin Parr es un fotégrafo britanico conocido por su
peculiar sentido del humor y la ironia de sus trabajos,
que reflejan la vida de las personas. A propoésito de la
exposicion de fotografia ‘Luxury’, inaugurada en
noviembre del pasado afio, la nota de prensa explica
que el fotografo “... realiza en ‘Luxury’ un trabajo de
documentacion social de las tendencias, los gustos, las
costumbres de los ricos mas nuevos y ostentosos,
logrando captar su tedioso cliché de excesos, al tiempo
que logra mostrarlos un poco mas humanos.” Parr
anade “(...) acudi durante cuatro anos a todas las fies-
tas y presentaciones que pude. (...) Entonces yo no
contaba con lo que pasaria luego y con la lectura que
la serie tomaria después de la crisis econémica. Es un
mundo que se ha esfumado, no ha desaparecido el
dinero ni, evidentemente, los ricos, pero si ha desapa-
recido esa exhibicion del dinero que campaba a sus
anchas.” (Parr)

Al parecer, el lujo de los nuevos ricos produce morbo,
no deseo, incluso puede que resulte grotesco: “Parece
que hoy en dia lo de dar envidia con los privilegios y
los lujos de unos pocos se estd poniendo muy de moda
en la television. Y lo mejor es que la idea esta tenien-
do éxito. Primero Samanta Villar estuvo 21 dias con
Carmen Lomana, una pija por excelencia; luego ‘Quien
vive ahi’, mostrando casas singulares y ahora ‘Mujeres
ricas’, que consiguieron el mejor debut de laSexta en
un programa que no fuera de deportes.” (Agencia Uno,



14/05/10). Seguiremos hablando de ello en el siguien-
te apartado.

Como senala el periodista Vicente Verdu en el libro “El
estilo del mundo. La vida en el capitalismo de ficcion”,
existe una morbosa atraccion por lo ‘excitantemente
caro’. Esta atraccion del que no tiene podria cristalizar
en un sentimiento de envidia hacia el que tiene. ;Qué
relacién hay entre el lujo y la envidia? ;Motiva la envi-
dia actos de compra?

Russell Belk, profesor de marketing en la York
University (Canada) estuvo en la Luxury Experience
Barcelona del pasado julio dando una conferencia que
se centraba en la envidia, un mecanismo que de algin
modo hace de bisagra entre los consumidores y los no-
consumidores del lujo. En su disertacion, Belk hizo
alusion a dos maneras de superar la envidia: Una,
hacer bajar al otro, desacreditarle (acto negativo). O
dos, subir a su nivel (acto positivo). Si se opta por la
segunda via, empieza un juego aspiracional en el que el
marketing (en su version mas sofisticada) tiene un rol
decisivo. Este marketing de Gltima generacion nos invi-
ta a envidiar unos ‘nosotros del futuro’ en los que nos
podriamos convertir. Belk asegura que, en una socie-
dad donde la envidia ya no es taba, “el glamour es la
felicidad de ser envidiado”. Pero lo mas interesante del
discurso de Belk es la lectura positiva que extrae de la
envidia, puesto que gracias a ella nos esforzamos por
estar a la altura de los que nos parecen mejores.

Como pudo comprobar en 1968 George Gerbner de la
University of Pennsylvania con su ‘Cultivation Theory’,
la television contribuye a que los espectadores que
pasan mas de 4 horas al dia viéndola sostengan creen-
cias u opiniones similares a las de las figuras televisi-
vas, mas que a las del mundo real. La television es un
gran potenciador de la envidia y por lo tanto de actitu-
des aspiracionales. En este contexto, el lujo tiene
mucho que ver con el querer conquistar un suefo, algo
que envidiamos, a través de la posesion de un objeto.

Para Russell Belk hay dos maneras de conquistar ese
suefio: o bien trabajar y ganar dinero; o bien cojer uno
de estos tres atajos: el primero, reducir radicalmente
gastos en necesidades basicas para compensar la com-
pra de un bien de lujo (a lo que él llama ‘leaping luxu-
ries’). El segundo es consumir el modelo mas econémi-
co de una marca de lujo, o articulos de la temporada
pasada o con taras comprados en un outlet (lo que
seria el ‘populuxe’). Y el tercero, comprar copias pira-
ta de los objetos de marca.

A su vez, las personas envidiadas, dice Belk, pueden
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actuar de dos maneras: exacerbando los efectos de la
envidia (duplicando objetos innecesariamente, com-
portandose de forma materialista, llevando la comodi-
dad al extremo...), algo que suele darse cuando hay
cambios politicos drasticos. O todo lo contrario,
moderando los efectos de la envidia (no siendo provo-
cativos, relativizando la idea de posesion, o compar-
tiendo su patrimonio).

Esta teoria podria resumir y ordenar en dos grandes
grupos las diversas formas de relacionarse con el lujo
que han ido apareciendo, unas mas cercanas a hacer
ostentacion de €l y otras a su consumo discreto.



Izquierda: Grabado del rey
Louis XIV.

Derecha: Retrato del
monarca, el Rey Sol,

realizado en 1701 por
Hyacinthe Rigaud
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.../... ELUNIVERSO DEL LUJO

EL NUEVO LUJO
COMO REVULSIVO
DEL NUEVO RICO

“Si no puedes ser elegante, sé extravagante.” (Versace)

En el grupo de discusion aparecieron conceptos intere-
santes ligados al consumo que hacen los nuevos ricos
del lujo. Teresa Molné, una de las integrantes del
grupo, explicaba que: “Antes habia dos zapatos en
nuestra época: habia el mocasin de Lotus y el mocasin
de Yanko, pongamos por caso. Y habia que escojer
entre 2 tendencias. Pero es que ahora hay que escojer
entre 100.000 tendencias y hay que tener un bagaje
cultural para poder escoger adecuadamente. Entonces
o le das la confianza a la marca, o te formas. Formarse
es mas lento. Se puede hacer pero no se hace en 15
dias.” Ademas del criterio en la seleccidon, Teresa
Molné recordaba que el nuevo rico compra marcas
caras porque “lo que busca en una marca de lujo, es la
tradicion, es lo que él no tiene, es la historia, es lo que
€l no puede tener sino es pagandola. Porque no tiene
una familia que toda la vida ha sido rica.” (Teresa
Molné)

(Esta a la baja ese lujo hipnoético del brillo exagerado
que tanto agrada al nuevo rico? “Bien, hasta ahora
siempre se decia de gama alta, porque lujo siempre
tiene esta connotacion de brillante, ostentoso, superfi-
cial, banal... Tiene muchas connotaciones la palabra
lujo, lo Gnico es que a lo largo del tiempo la palabra
lujo se ha de segmentar, lo que para uno es lujo para el
otro no lo es, por lo tanto es una palabra muy subjeti-
va, para una capa social determinada sera lujo una
cosa, y para otra capa social el lujo seré otra. O sea que
lujo es una palabra que cuesta de definir. Ha variado el
concepto de lujo e ir4 variando, porque estara mas con

72

lo que es pequefio, o en poca abundancia, o que hay
poco, es un lujo tener de eso que hay poco, en frente
de aquello de lo que hay mucho. (...) Pero claro, esta-
mos hablando de un objeto que brilla, pero para otro
un lujo puede ser un chal de cachemir, y que no es
nada ostentoso, sino que simplemente le abriga ano
tras ano, y que una persona puede cuidar de aquel chal
de cachemir o manta de cachemir, y cada afo espera,
la saca, le hace una manutencién, un mantenimiento,
para que perdure al maximo y mejor, y aqui también
entrariamos en un sector de lujo, pero los valores quiza
son diferentes, para un pais el lujo esta mas en unas
cosas, para otro quizas mas en otras.” (Bové)

En esta declaracion, ademas de recuperar el valor del
tiempo del que nos hablaba Prieto, es especialmente
relevante que Antonia Bové proponga que el concepto
de lujo varia segln la clase social, el nivel intelectual y
el pais.

Este fendmeno se explica en el libro “Trading Up: The
New American Luxury”, de Michael Silverstein y Neil
Fiske. Acunando un nuevo concepto, el new luxury,
Silverstein y Fiske analizan cémo los bienes y servicios
de este nuevo lujo estan atrayendo a la clase media.
Los autores observan que normalmente los bienes de
nuevo lujo se basan en las emociones y que los consu-
midores tienen un lazo emocional més fuerte con ellos
que con otros bienes. Esto difiere de los bienes de lujo
de siempre, muy caros y basados principalmente en el
status, la clase y la exclusividad. Pero ademas del fac-



tor emocional, los nuevos bienes de lujo deben marcar
diferencias en el disefio o la tecnologia.

“Aunque los sueldos no aumenten, si que se destina
cada vez mas dinero al ocio y al cuidado del cuerpo y
del hogar, que son las principales categorias en las que
se emmarca el nuevo lujo.” (Martinez-Vazquez)

Pero es que ademas, el concepto de lujo ha franqueado
la barrera de lo material: “Ahora nos movemos en ese
concepto mas intangible y menos banal. ;Ese seria el
lujo del futuro? Si, las tendencias que estamos viendo
tienen que ver con la libertad, con las relaciones y con
volver a la esencia, a lo més natural, como es la comi-
da organica, por ejemplo. Esto se ve mas en el norte de
Europa que en Espaiia. Pero seria un estilo de vida mas
basico y natural, eso es lo que se aprecia mas. Es un
lujo mas cualitativo frente a épocas anteriores, como el
del fin del siglo XX, que era mas cuantitativo.” (Rosa
Llamas, entrevista extraida de www.lavanguardia.es,
22 de julio de 2010)

Tuve la oportunidad de asistir a una conferencia de
Rosa Llamas, titulada “Lujo futuro, ampliando el
alcance” (Barcelona, 15 de julio de 2010). Este titulo
hace pensar que cuando se habla de ‘ampliar’ el alcan-
ce del lujo, en el fondo se esta usando un eufemismo
para referirse a ‘bajar’ el liston. Porque abrirlo o
ampliar su alcance hacia arriba se supone que no se
puede, ya que mas elevado que el lujo no hay nada,
luego si hablamos de ampliar... debe ser para abajo,
(no? ;Es una manera brumosa de decir que el lujo en
el futuro va a ser mas accesible, o en todo caso menos
inalcanzable? Mas adelante volveremos sobre las pes-
quisas de Llamas.

También es posible que la ideosincracia de algunos pai-
ses, por su cultura, historia o religion, sea mas cercano
a una concepcién que a otra del lujo. Como defiende
Marie-Claude Sicard, existe un lujo heredado, intuitivo
y muy francés opuesto a un lujo creado por el marke-
ting que es tipicamente americano. Y para seguir con
los binomios, este lujo francés seria de raiz catdlica y
formalmente recargado u ostentoso, mientras que el
lujo americano pertenece a una cultura protestante,
con gustos mas discretos y minimalistas.

De todos modos, lo que parece claro es que el nuevo
lujo no se preocupa por ser reconocido socialmente,
hasta puede llegar a ser invisible, sino que cumple la
funcion de dar placer a quien lo usa o quien entra en
contacto con €l. Nos recordaba Joan Gomis que lujo es
placer, algo ligado a las sensaciones. El placer es por
encima de todo sensorial, pero su influencia podria
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deslizase hacia un plano también emocional, como ya
se dijo. En este sentido, es interesante observar que el
placer esté tanto en el consumo de aquello que provo-
ca placer como en la fabricacion de ese mismo objeto,
puesto que algunos artesanos declaran que hacer su
trabajo es un placer. De algiin modo, ellos mismos en
el acto de crear ya estan participando de un momento
de lujo. “Cuando me vi de barro hasta el codo, casi
hasta las orejas, y que nadie me renia, pensé: esto esta
bien, esto es un placer.” (Pedro Gonzalez, ceramista,
Rimacolor, extraido del estudio “Artesania y disefio”
de Montana).

“Para mi el lujo tiene que ver con cosas muy cotidia-
nas, si. Tiene que ver con venir aqui al taller cada dia,
creo. Creo que esto es el lujo. Y luego, no sé, la como-
didad y sentirse bien con uno mismo. Algo asi.”
(Monzd)
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ORNAMENTO:

NI DELITO, NI ABSOLUCION

“Fui el instrumento del destino para una operacion de limpieza

necesaria.” (Chanel)

Desde hace un tiempo, diversos autores se han esfor-
zado en devolver al ornamento el lugar y el respeto que
se merece: “Una lectura limitada del famoso discurso
“Ornamento y delito” de Loos, ha hecho que durante
buena parte del siglo XX el ornamento estuviera mal
visto, y una de las razones de considerar la artesania
lejana a la tradicion moderna. Han pasado suficientes
afnos para ver que renunciar a la estética (...) es dejar
cojo al objeto. El ornamento puede ser superfluo o
narrativo, frivolo o imprescindible. Sin embargo, y
como deciamos, vivimos en la postmodernidad, ya no
somos una sociedad industrial sino de la informacion y
por tanto la capacidad narrativa del objeto es ahora tan
imprescindible como su funcionalidad.” (Guayabero)

El artesano no tiene porqué avergonzarse de su virtuo-
sismo, de su dominio técnico, de sus dotes para el deta-
lle, esta claro que el discurso de Loos esta superado,
pero vayamos un poco mas lejos: No es el ornamento
per se lo que hace deseable un objeto, ni siquiera en el
sector del lujo. El ornamento no es delito, pero tampo-
co absuelve al que lo practica.

Como se ha ido argumentando, el lujo no esta renido
con el minimalismo, Coco Chanel fue una de las prime-
ras en darse cuenta y sera recordada por ello. Y la arte-
sania tampoco deberia estarlo, aunque para muchos
sea todavia un reducto donde impera la premisa de lo
laborioso, algo que irremisiblemente encadena la arte-
sania al ornamento como legitimador de una técnica.
Hemos sido educados segin la creencia de que lo
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industrial se corresponde con formas mas puras y que
lo artesano es mas retorcido. Estos clichés son muy
dificiles de cambiar, seguramente porque no son del
todo falsos, pero tampoco son verdaderos.

¢ Qué ocurre con las piezas austeras, sencillas, formal-
mente escuetas de la artesania tradicional? ;/Quiza es
que ciertas aspiraciones artisticas mal entendidas nos
han ido alejando de la pureza original de algunos obje-
tos? (Por qué al pensar en artesania lo primero que
nos viene a la cabeza es que se trata de algo decorati-
vo? Si no quiere seguir perdiendo terreno, la artesania
no deberia conformarse con ocupar el espacio de lo
decorativo, dejando a los productos industriales toda
la esfera de lo funcional. “El placer que nos da la arte-
sania brota de la doble trasgresion: al culto a la utili-
dad y a la religion del arte.” (Octavio Paz)

Ademas, sabemos muy bien que el origen del ornamen-
to es la voluntad de enmascarar, de desviar la atencion,
tanto o mas que la de embellecer. Porque en el fondo
es casi lo mismo, como decia Mies van der Rohe:
“Menos es més” y “Dios esta en los detalles”, dos filo-
sofias que parecen contradictorias pero que se comple-
mentan. Enric Majoral al final de la entrevista decia:
“Calidad, diseno, sinceridad, y en fin, ganas de traba-
jar bien, sin quererse enriquecer. Esto es la clave.”
(Majoral)
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LAS BARRERAS
DE ENTRADA

DE LAS MARCAS DE LUJO

“El lujo es un mundo de ricos, desde el punto de vista de la oferta

y de la demanda” (Gali)

Esta sentencia es clave. Podemos estar mas o menos de
acuerdo en si la primera parte de la afirmacién es tan
cierta como parece, pero lo interesante de esta cita es
la segunda: el lujo es un sector en que los productores
también deben poseer (o al menos ser capaces de obte-
ner) grandes recursos. Acceder al estatus de marca de
lujo es lento, no se puede pretender hacer una estrate-
gia con resultados visibles al cabo de 6 meses. Mas si
hay quienes llevan 150 afios en la brecha: “Los que for-
man parte de él [del mundo del lujo] vigilan celosa-
mente las puertas de acceso y distribuyen los distinti-
vos con tanta parsimonia como severidad.” (Sicard)

Ya hemos hablado del reducidisimo circulo de marcas
que se consideran de alta costura. Parece que una
marca no pueda autoproclamarse ‘de lujo’ de manera
unilateral, existen una serie de entes que actGan de
guardianes: la Camara Sindical de Francia, o en distin-
ta medida el Comité Colbert en Francia, y la platafor-
ma Altagama en Italia.

Del libro de Marie-Claude Sicard también se despren-
de que existe una fuerte competencia entre paises.
Francia no piensa renunciar a capitalizar el lujo. Las
firmas de alta costura francesas acttan como si el lujo
les perteneciera, aunque las marcas americanas e italia-
nas estén compitiendo con ellas en este mercado en
igualdad de condiciones y consiguiendo las mismas
cuotas. Nada es para siempre. Con este panorama y
viendo con qué impetu se pelean otros paises, preten-
der construir una marca de lujo a partir de un taller
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artesano en Espana puede parecer un cuento chino. Y
a lo mejor lo es.

He aqui uno: “Jimmy Choo es un ciudadano de Malasia
de origen chino, concretamente de etnia Hakka, que
naci6 en 1961 en Penang, en una familia de zapateros.
Hizo su primer zapato cuando tenia tan sblo 11 anos.
Es quizas el mas famoso de los estudiantes de la
Cordwainers’ Technical College de Londres, donde se
gradud en 1983. Choo ha reconocido que trabajo a
tiempo parcial en restaurantes y como limpiador en
una fabrica de zapatos, para ayudar a financiar su edu-
cacidn universitaria. Los comienzos de Jimmy Choo se
remontan a su taller en Hackney, en el este de Londres,
que abrid en 1986 en un edificio alquilado, un antiguo
hospital. Su artesania y sus disefios pronto se dieron a
conocer y alcanzd la fama internacional cuando sus
creaciones fueron mostradas en ocho paginas de uno
de los ejemplares de la revista Vogue, en 1988. Los
disefios que hizo para Diana de Gales a partir de 1990
impulsaron atn méas su imagen. En 1996, cofundd
Jimmy Choo Ltd con la editora del Vogue britanico
Tamara Mellon. En abril de 2001, Choo vendi6 su par-
ticipacion del 50% en la empresa por 10 millones de
libras.” (Wikipedia)

En este cuento hay dos figuras clave: Tamara Mellon,
editora de Vogue UK y Diana de Gales, que nos recuer-
dan por un lado el poder de los canales de comunica-
cién y por otro el de los lideres de opinion. Porque en
todos los cuentos tiene que haber hadas madrinas...
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sVALOR ANADIDO?

“No vendo bolsos, vendo conceptos.” (Robert Polet, presidente

de Gucci)

Los estudios clasicos de economia parecen estar de
acuerdo en que el valor del objeto se mide por su capa-
cidad de satisfacer tres tipos de necesidades: utilitaria,
estética y simbdlica: “El valor es la relacion entre las
funciones de los productos y el coste de los mismos.
Estamos hablando de percepciones, no de realidades.
Por tanto, hablamos de funciones percibidas y costes
percibidos. Entre las funciones las hay de tipo utilita-
rio, de tipo estético y de tipo simbdlico.” (Montafa)

Pero el enfoque clasico no es suficiente. En los corri-
llos del marketing a menudo se dice de un producto
que tiene mucho o poco ‘valor afiadido’. A ver, ;qué es
el valor anadido? En el caso de los productos artesa-
nos, que algo esté hecho a mano no deberia ser un fac-
tor que se calificara de ‘valor afiadido’, porque éste es
un valor intrinseco. En todo caso, podriamos hablar de
valor afiadido al referirnos a: Informacién sobre el ori-
gen del objeto, de los materiales, de la fabricacion;
facilidades de transporte o montaje si la pieza lo
requiere; buen servicio posventa; posibilidad de repa-
racion o sustitucion de componentes estropeados; ser
cliente preferencial sobre nuevos productos de la
marca; etc... Y esto es lo que en ocasiones se descuida
en el sector de la artesania, porque muchos piensan
que el factor artesanal ya es el mejor ‘valor anadido’
que se puede ofrecer, y no lo es.

Se han citado algunos recursos para anadir mas valor
del que ya tiene un producto. Hay muchos mas:
Podemos encontrar casos de compaiias que ofrecen
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otro tipo de valor anadido: una experiencia positiva en
el momento de compra. Por ejemplo, las paredes para
hacer escalada de las tiendas Rei (www.rei.com, cade-
na de tiendas de EUA similar a Decathlon) o la puerta
pequena para que entren sélo los ninos de las tiendas
Imaginarium. Ambos aportan un plus que permanece
en la memoria del consumidor como una experiencia
positiva, que va mas alla de la necesidad. Estas estrate-
gias ayudan a construir los valores ‘intangibles’ de una
empresa (marca, reputacion corporativa, ética empre-
sarial, responsabilidad social corporativa, buen gobier-
no, capital humano, capital organizativo o capital tec-
noldgico...), factores emocionales que el consumidor
asocia con un producto o una marca.

También en el campo de lo intangible nos encontramos
con el factor del tiempo, algo que no podemos modifi-
car a nuestro antojo. Hay objetos que sélo adquieren
una categoria elevada o un valor afiadido por el hecho
que haya pasado el tiempo. Es el caso de las antigiieda-
des o de algunas bebidas como el gliisqui o el vino. Es
importante darse cuenta, como dice el paradisenador
Oscar Guayabero, de la gran capacidad que tienen los
objetos artesanos para envejecer dignamente, algo que
no es tan coman entre los bienes fabricados industrial-
mente.

Otro tipo de valor ‘afiadido’ es el humor, el ingenio.
Las marcas Atypyk (www.atypyk.com) y Suck.uk
(www.suck.uk.com) que ya hemos citado anteriormen-
te son un ejemplo clarisimo de esto: una tabla de cor-



tar con forma de libro titulado “Romeo y Juliana”, una
granada de ceramica que contiene tierra y semillas que
haran crecer una planta alli donde se estrelle, o una
pastilla de jabén con forma de lampara magica de
Aladino. Se trata de pasar de vender objetos a vender
experiencias.

En cualquier caso, ni el valor afiadido ni los intangibles
deberian sustituir o intentar paliar fallos en los valores
intrinsecos de un producto.

Resumiendo, un producto ademas de su valor intrinse-
co, podria tener un valor afladido (basado en argumen-
tos racionales: informacidn, garantia, servicio u otras
facilidades) y unos intangibles (de indole emocional).
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LO EXCLUSIVO'Y LO UNICO

“Las piezas conseguidas por canales minoritarios adquieren un valor
que va mds alld del monetario y actiuan como signo de diferenciacion.
El valor de una prenda es inversamente proporcional a su

accesibilidad.” (Martinez-Vizquez)

En el campo de la artesania, cuando se habla de térmi-
nos como ‘exclusivo’ o “tnico’ se levanta mucha polva-
reda. Seguramente porque han sido el refugio de los
artesanos desde la implantacion de la industria. Pero
estas palabras también han servido de escudo a otros
dos sectores: las firmas de lujo se han apropiado del
concepto ‘exclusivo’, mientras que todo lo ‘Gnico’ se
ha vinculado al mundo del arte.

Abordemos primero el concepto de exclusividad. Esto
es lo que responde el disenador Curro Claret cuando le
comentamos que segun el libro “Marketing de la
moda”, el 80% de las japonesas poseen un producto de
la, a priori, exclusivisima firma Louis Vuitton:
“Desconocia esta informacion. De alguna manera el
porqué..., aqui supongo que en cualquier pais la per-
cepcidn sobre los productos es distinta, pero es lo de
siempre: si llevas esto, ;por qué lo llevas?, ;lo llevas
por el sello?, ;por las iniciales?” (Claret)

Estos datos demuestran que lo que se percibe como
exclusivo no es forzosamente escaso o Gnico, aunque
nos lo parezca. En tltima instancia podemos decir que
hay piezas se consideran exclusivas por el valor que se
les atribuyen, no por su irrepetibilidad.

Vayamos al concepto de ‘Gnico’: Numerosos artesanos
de nuestro pais producen piezas tnicas, es lo que se ha
venido llamando artesania artistica. Pero no siempre
que la artesania coquetea con el arte el éxito esta ase-
gurado. Crear y vender arte es complicado, no es decir
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‘hoy voy a hacer y vender 100 piezas diferentes en
lugar de hacer y vender 100 piezas iguales’. Que algo
sea Unico no lo acerca mas al arte. Es necesario recor-
dar que la idea de pieza Gnica es relativamente moder-
na, en el Renacimiento se consideraba natural en los
talleres producir mas de una copia de un cuadro.
Ademas, los circuitos que legitiman el arte hoy en dia
estan mas pendientes de los conceptos que de la con-
crecion fisica. Hablar de ‘pieza Gnica’ resulta absurdo
ante la pronunciada desmaterializacion, desobjetiva-
cion o efervescencia de la obra de arte contemporanea.
Porque ya no hay ni ‘pieza’.

Asi que, por un lado tenemos que las marcas de lujo no
tienen un producto tan exclusivo como hacen pensar, y
por el otro nos encontramos con que el arte ni produ-
cia ni produce tantas piezas inicas como cabia imagi-
nar. Quiza es que precisamente el territorio de lo
exclusivo y lo Gnico lo tiene que ocupar la artesania, y
lo puede hacer con total legitimidad. Como dice la
holandesa Carla Peters, directora creativa de la editora
de objetos artesanos Wonderable: “Si miras de cerca,
dos cosas no son nunca la misma.” Del mismo modo,
un vestido hecho a medida, por ejemplo, puede ser
como dice Sicard “varias veces Gnico”.
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1. Imagen publicitaria de
Louis Vuitton, para la
campania 2009-2010

2. “La tasadora de perlas”
0 “Mujer de la balanza”,
Oleo de Jan van der Meer
(también llamado Vermeer)
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EL LUJO'Y EL NO-LUJO LUJOSO:

EL CASO TOUS

“El marketing de lujo, si existiera realmente, seria aquel que
protegiera a sus marcas contra el mimetismo” (Sicard)

Hay productos que no son de lujo, pero que existen
para dar a sus consumidores la idea que adquieren un
producto de Iujo. Es el caso de la marca de joyas Tous.
Gracias a una estrategia de marketing bien dirigida y a
una fuerte inversion en comunicacion, Tous ha logrado
en menos de una década posicionarse en la mente del
consumidor como una marca que da cierto estatus. La
publicidad de esta firma catalana usa los mismos
recursos que la de las grandes marcas, tratando por
mimesis ponerse a su nivel de posicionamiento. Y a
juzgar por las cifras de negocios que presentan, no les
esta yendo mal a los Tous. Sé6lo hay un pero: aunque
Tous fantasee con cierta idea de lujo y de producto de
alta gama, su produccidn es industrial y no tiene nada
de artesania. Eso si, tiene mucho, mucho marketing.

Por estos motivos, es posible que algunos consumido-
res asiduos a esta marca no se hayan parado a pensar
sobre si estan llevando joyas mas o menos industriales.
Veamos la opinion que merece Tous a los artesanos
entrevistados: “Hay otra marca que ha funcionado muy
bien estos altimos anos, que es Tous. Aunque a mis
clientas no enganarian a ninguna. Mis clientas cogeri-
an el bolso, se lo mirarian y dirian ‘Esto est4 mal cosi-
do’. Pero el marketing les ha funcionado. ;Funcionara
a largo término? Yo te digo que no. Y ademas te lo
digo sin dudar. Porque no creo que sobre las bases tan
poco solidas se pueda montar una empresa.” (Radresa)

Jugar con la ambigiiedad es delicado. Lo mas perjudi-
cial que puede ocurrir con una marca de este tipo, que
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traspasa de manera tan dudosa la frontera que separa
el lujo y el no-lujo, es que dos targets de nivel adquisi-
tivo distinto se vean consumiendo el mismo producto,
porque se pueden perder los dos.

Mas alla del caso Tous, Curro Claret nos advierte de
los peligros de que la imagen de marca esté por enci-
ma del valor real de los productos que comercializa.
“La marca de alguna manera nos hace creer que aque-
llo tiene valor por algiin motivo. A mi me gusta la cues-
tion del valor, de reconocer que aquel dinero yo me lo
dejo porque, de alguna manera, soy consciente que
aquello lo vale, y eso me da algunas pistas como para
que yo pueda creer que eso es asi. Estas pistas a veces
estan en el propio producto o a veces en otros elemen-
tos exteriores. Antes hablabamos de los vinos: Un vino
de 6 euros puede ser carisimo o puede ser baratisimo.
‘1Si esto no vale ni un euro!” o ‘6 euros, jsi podria cos-
tar 30 o 40 euros en Francia!’. La correspondencia que
hay entre lo que me estd dando y lo que me cuesta
monetariamente, el usuario tiene que percibirla. Si no,
se genera duda e incertidumbre, uno empieza a pensar
en a ver qué esta pasando aqui.” (Claret)

También en el grupo de discusion aparecieron comen-
tarios relacionados con esta vision. Los objetos de lujo
fuera de contexto generan dudas sobre su autenticidad,
pero también es cierto que asi llegan a unos sectores
mas amplios: “Pero precisamente cuando no existia [la
pirateria] Louis Vuitton no existia o no tenia esa irra-
diacion global.” (Sergio Arteaga)



Por eso, los individuos usan en muchos casos el luci-
miento de una marca como sefial de estatus y dejan de
hacerlo cuando los miembros de grupos con menor
estatus han encontrado la manera de lucir esa misma
marca. Ya vimos gracias a las teorias de Russell Belk
que habia varios mecanismos para disfrutar de objetos
de lujo sin disponer de demasiados recursos econémi-
cos. El uso 0 no de una marca o una tipologia de pro-
ducto es un mecanismo de inclusion y exclusion de los
individuos a un grupo: “En la “Memorias de un antise-
mita” de Von Rezzori el protagonista es reconocido en
un hotel por otro viajero elitista gracias a los zapatos,
que denotan su origen artesano.” (Scaraffia)

La diferenciacion entre grupos y la aspiracion de los
individuos de uno de formar parte del grupo superior,
son temas que ha tratado la sociologia de la segunda
mitad del siglo XX, y que explican comportamientos
sociales como es el seguimiento acérrimo de la moda.
Asi nacen fendmenos como los fashion victims o ‘cam-
peones de la moda’, que potencian héabitos como el
consumismo.

Es por este motivo que no es demasiado alentador que
‘lo artesano’ se ponga de moda. Primero porque esta-
remos banalizando lo que en realidad significa la arte-
sania, y segundo porque como nos decia Josep Abril, la
artesania no tiene que ser un fin en si misma, sino una
manera de trabajar, una eleccién no obligatoria en el
proceso de creacion.
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EL LUJO COMO LEGITIMADOR
DE LA ARTESANIA,

O VICEVERSA

“En el momento que el sector del lujo espariol recupere algunos
valores de la artesania, entonces, iremos bien.” (Gali)

Es un pez que se muerde la cola, algunas opiniones
apuntan que el lujo es lo que puede investir de presti-
gio a lo artesano: “Yo creo que hay un problema grave,
porque primero: ideolégicamente estamos [los artesa-
nos] en una falta de legitimidad y la Gnica manera de
legitimar la artesania desde el punto de vista del mer-
cado es a través del lujo, es la Gnica manera, yo no
conozco otra, lo otro es hacer ferias y mercadillos.”
(Gali)

Para Josep Abril, en cambio, parece que es un poco a
la inversa, podemos deducir de sus palabras que el
valor del lujo se justifica gracias a la evidencia de un
proceso artesano:

“Importa mucho, es una cosa a defender, el hecho que
esté hecho a mano. Artesania: que esté hecho a mano
y unidad por unidad.

— Pero ;esto lo percibe, en tanto que artesania, el
cliente?

— Claro, evidentemente, yo creo que si. Absolutamente.
Y es bueno. Es un argumento de venta total. Con todo
lo que conlleva, que quiere decir: Irregularidad, imper-
feccion, (...) lo que comporta. Porque un vestido hecho
a mano a veces lo miras y dices ‘Esta hecho a mano’ y
no es simétrico al 100%. A veces un bolsillo puede
quedar mas..., y un agujero distinto a otro, porque no
es una maquina que los hace perfectos. Y eso se valo-
ra, evidentemente que se valora. Y la gente esta dis-
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puesta a pagarlo mas, pues claro.

- ¢Y los clientes espanioles son diferentes de los clien-
tes de otros paises? ;Has podido comprobar si tienen,
quizd, algun prejuicio con respeto al hecho artesano?,
20 estdn menos acostumbrados o les sorprende mds?

- Si, aqui es como mas complicado...

— Supongo que habrd de todo. Hay gente que lo entien-
de perfectamente y otra que no tanto...

— Si. Si cogemos la parte, por decirlo de alguna mane-
ra, de pieza Gnica, de pieza sola, los otros son mucho
mas conscientes. Los japoneses, por ejemplo, las cosas
mas raras, distintas, donde se ve el proceso, donde se
ve que ha habido un proceso manual detras, esto lo
valoran mucho. Mucho.

- ¢Doénde es mds explicito? ;Donde se delata esto?

— Cuando miras la pieza ves el proceso que tiene
detras.” (Abril)

Parece ser que entre el lujo y la artesania hay un campo
magnético de atraccidn, aunque no se sepa si fue antes
el huevo o la gallina. No es un fenémeno ni mucho
menos reciente, historicamente el lujo va unido a los
objetos producidos con un gran dominio de un oficio
artesano: “... las joyas del arte escitico, la maestria del
esmalte alveolado que dominaban los sajones, las lozas



brillantes de inspiracion arabe producidas en Espafia a
partir del siglo XII, la célebre corona incrustada con
piedras preciosas que cifid6 Carlomagno, el no menos
célebre caliz de Ardagh y las iluminaciones de “El libro
de Kells”, obras maestras irlandesas del siglo VIII...”
(Sicard)

Tras su analisis, Marie-Claude Sicard, llega a una con-
clusion que aclara en parte el enigma: en el lujo, hay
una fuente de valor real: la maestria de sus artesanos.
La otra fuente, y que es la principal, es imaginaria. En
su opinion la artesania legitima s6lo una parte del valor
que se atribuye al lujo. Es decir, que las marcas de lujo
se sirven de la artesania como coartada: “(...) marcas
italianas como Gucci, Prada, Ferragamo, Bulgari o
Trusardi se han apoyado en el tradicional ‘savoir faire’
italiano de artesanado de alta calidad y que ha tenido
mucho éxito tanto en Europa como en los EEUU.”
(Sicard)

La postura de Sicard es abiertamente critica cuando
denuncia que las marcas de lujo usan siempre el mismo
mantra: “El taller esta en el centro de nuestra estrate-
gia”. La artesania es la coartada perfecta de las firmas
de lujo.

Para muestra, un boton: leido en la web de Gucci el 1
de marzo de 2010. “A lo largo de 2010, nuestros maes-
tros artesanos viajaran por todo el mundo haciendo
escala en algunas tiendas Gucci seleccionadas, donde
para la ocasion se montaran verdaderos talleres.
Cosiendo y rematando los acabados de algunos de los
bolsos Gucci mas iconicos, los artesanos ofreceran a
los clientes la oportunidad de ser testigos en primera

persona de la meticulosa atencion al detalle y del exce-
lente arte manufacturero que caracterizan la produc-
cion de cada articulo de piel. Los proximos destinos
del Artisan Corner seran Tokyo, Osaka, Roma y Paris
en Marzo, San Francisco, Chicago, Beverly Hills y New
York en Abril.” (www.gucci.com)

Esta accion responde a la necesidad que segin Sicard
tienen las firmas de justificar su caché. Tomémoslo por
el lado bueno, en cualquier caso, las marcas de lujo
necesitan de la artesania para construir, no soélo sus
productos, sino su imagen.

Camparia de Gucci,
ano 2010
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HACIA UN CLUSTER
DEL LUJO EN ESPANA

“cQuizd haya que considerar el lujo como un sector economico de
contornos mds desdibujados que otros, pero en el que, ni mds ni
menos que en otra parte, existen simplemente marcas fuertes y otras

que no lo son tanto?” (Sicard)

Josep Maria Gali nos cuenta que un total de 140
empresas espanolas vinculadas al lujo estarian en estos
momentos planeando agruparse para desarrollar pro-
yectos de formaciéon e informacion conjuntamente.
Seria algo parecido a la plataforma Altagama en Italia,
o al Comité Colbert en Francia, pais en el que el sector
del lujo “mueve mas producto interior bruto que el
sector del automoévil. (...) Aqui en Espana es muy
pequefio. En el momento que el sector del lujo espanol
recupere algunos valores de la artesania, entonces ire-
mos bien. Y por un lado, yo creo que las administra-
ciones puablicas espanolas responsables de la artesania
se tienen que dejar un poco del estereotipo del hippie
de Formentera y empezar a pensar en otra cosa, por-
que esto se cambia desde todas partes.” (Gali)

“El Comité Colbert es una cosa muy francesa, hay unas
70 y pico empresas ahi, son empresas muy grandes,
hacen un buen trabajo, financian una catedra de una
escuela de negocios. (...) Queremos crear una asocia-
cion empresarial que permita generar recursos para
hacer, basicamente, formacion e informacion. Y poder
hacer un analisis a fondo de como esta el mercado del
lujo en Espafia. En este sentido, habra una parte
importante del concepto de artesania, esto se tendra
que estudiar a fondo. Estas ideas que estoy diciendo se
tendran que validar y, a partir de aqui, luego hay todo
un proceso de creacion de una gente sensible a este
tipo de empresas que pueda ser objeto de seguimiento
de una escuela como ESADE, por ejemplo, donde lo
estamos trabajando, y que puedan ser contratados por
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empresas del sector del lujo. Hoy en dia si quieres tra-
bajar en el sector del lujo, todo el mundo se va fuera y
volver aqui es complicado. Y entonces se quiere crear
aqui un ndacleo en el que haya formacion (...) Estas
cosas o se hacen a nivel nacional o no... Este sector es
muy pequeno.” (Gali)

Gali nos habl6 de 130-140 empresas el dia de la entre-
vista (el 24 de marzo de 2010), pero podrian ser mas:
“ ‘El sector del lujo en Catalufia, igual que en Espana,
estd muy atomizado y no hay datos fiables sobre su
valor real. Estd integrado por algunas marcas de
renombre, pero, sobre todo, por pequenas empresas
especializadas en productos muy exclusivos’, asegura
Gali, que desde el departamento de marketing de
ESADE actualmente elabora un censo de empresas de
lujo del mercado espanol. La lista, en estado muy
embrionario, incluye entre 250 y 300 empresas de
moda, joyeria, gastronomia, hosteleria y servicios.”
(“El lujo se reivindica como un sector estratégico en
Barcelona”, www.lavanguardia.es, 10 de enero de
2010)

Espana no es un pais conocido internacionalmente por
sus marcas de lujo, el podio lo ha monopolizado
Francia durante 150 afos y en los altimos 50 sélo
Italia y Estados Unidos le han podido plantar cara.
Pero eso no tendria que desmotivarnos, ejemplos de
otros sectores, como la progresion de los vinos espano-
les a nivel mundial en s6lo 20 anos, tendria que darnos
esperanzas.



Existen experiencias paralelas muy recientes de tipo
asociativo en el mundo de la gastronomia. Por ejem-
plo, el “Claster d’Elaboradors de Productes Gourmet”,
constituido el 10 de marzo de 2010 con el objetivo de
mejorar la competitividad de las 14 empresas que lo
integran con fines de innovacion e internacionaliza-
cion. Segin un teletipo de la Agencia Catalana de
Noticias del 12 de agosto “La asociaciéon de producto-
res de articulos de lujo gastrondmico tiene previsto
lanzar una campana internacional para ampliar su pre-
sencia en los mercados extranjeros.” (ACN, 12 de
agosto de 2010)

Pere Valeri Salgot, presidente del Claster del Gourmet
declara que “Nuestra prioridad es internacionalizar
nuestros productos y compartir estrategias para encon-
trar clientes en el exterior. (...) Esta es una clara opor-
tunidad para presentar los productos gourmet catala-
nes en el extranjero y para aumentar las ventas inter-
nacionales. Si cooperamos, tenemos mas oportunida-
des y recursos que si tratamos de llegar a los mercados
internacionales por separado”. (Salgot)

Los datos que se facilitan en este comunicado revelan
que, en conjunto, “el Cluster contaria con 280 empre-
sas catalanas de alimentos y bebidas de lujo, con una
facturacion global de unos 500 millones de euros y
unos 4.000 empleados. De estos, el 41% se dedican
exclusivamente a la alimentacion, y el 58% al vino y
cava. La gran mayoria de los mercados de las empresas
existentes son locales, por el momento, aunque se
reconoce el potencial de crecimiento internacional que
el Grupo esta dispuesto a explotar.” (ACN, 12 de agos-
to de 2010). Este es un proyecto impulsado por la
agencia de soporte a la competitividad, ACC10.

También en el campo de la moda se ha llevado a cabo
una estrategia de internacionalizacion conjunta incen-
tivada por la administraciéon publica, el objetivo es la
internacionalizaciéon de las marcas de nuestro pais:
“Segiin el informe sectorial del ICEX (Instituto
Espanol de Comercio Exterior), el gran reto de la
moda espanola es diversificarse e internacionalizarse,
ya sea hacia mercados maduros, como Estados Unidos
y Japdn, o hacia los mercados en expansion o de ‘opor-
tunidad’, como los del llamado BRIC (Brasil, Rusia,
India y China).” (Martinez-Vazquez)
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EL FUTURO

ARTESANOS HIGH TECH,
ECO-INDUSTRIALES
Y DISENADORES ARTISTAS

“Por esta razon, a partir de los annos 80 muchos diseriadores se
sintieron sinceramente interesados por la artesania. Lo que se

denomino ‘el nuevo diseno italiano’,

‘el nuevo diserio alemdn’ o el

‘nuevo disernio espanol’, etc. era un movimiento internacional que
reivindicaba para el diserio valores que eran propios de la artesania de

toda la vida.” (Campi)

Es posible que sea una visidn un tanto mistificada,
pero la cita que sigue del arquitecto Andrea Branzi es
interesante en cambio por la manera como enfoca el
buen aprovechamiento de la tecnologia punta. “El arte-
sano no es aquel que no usa la maquina en su proceso
productivo, sino al contrario, es aquel que dentro de
una organizacidn circular del taller, utiliza todas las
maquinas, controlando de manera directa todas las
fases de la realizacion. A diferencia del operario de la
cadena de montaje, que permanece immovil sobre una
Unica fase constructiva, el artesano pasa de una maqui-
na a otra.” (Branzi)

El punto mas interesante del discurso de Branzi es que
los equipos interdisciplinares de experimentacion,
innovacion y desarrollo de las grandes empresas nece-
sitan cada vez més de los expertos artesanos. Este es
un giro copernicano que coloca a los artesanos no en
el altimo eslabén de la cadena de produccion (como
ejecutores del producto final, o simplemente de algu-
nos acabados o detalles), sino al inicio (como deciso-
res, como proyectistas, interviniendo en la direccién
que debe tomar la produccién). “... una parte de la
industria absorbe la flexibilidad experimental de una
artesania tecnologica, usandola como fase de basque-
da dentro del ciclo industrial. (...) Quiza sélo podre-
mos contemplar la revolucion artesanal como un lugar
privilegiado dentro de la produccion industrial, donde
la presencia de una particular organizacion del trabajo
permite la realizacion de productos con mas compo-
nentes experimentales. O quiza un sitio que permita el
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uso de materiales industriales fuera de las necesidades
de la produccidn en serie.” (Branzi).

En estos casos, el objeto artesano resultante no se pre-
senta como alternativa al producto industrial, simple-
mente esta por delante de éste. Y en el mercado del
lujo, quiza mas que en ningn otro sector, no se trata
de situar lo industrial como en el reverso de lo artesa-
nal, sino al contrario, se trata de imaginar como la
artesania se inserta en la industria para poder ir mas
lejos, y viceversa. “Se clarifica asi la diferencia comer-
cial, méas que productiva entre la nueva artesania y la
industria. Mientras que la primera aspira a vender
pocos prototipos de alta calidad cultural, la segunda
aspira a vender muchos prototipos de valor cultural
medio. No se trata de un conflicto, sino de una estra-
tegia de mercado diferente.” (Branzi)

Las reflexiones de Branzi hacen pensar en el caso de
Nanimarquina y su abandono de la produccién indus-
trial en pro de la produccion artesana, que permitia
mayor flexibilidad y nuevas posibilidades creativas. O
también el tipo de trabajo de Marc Monzd en joyeria,
que siempre busca transgredir los limites de la técnica
que aplica. Ambos son ejemplos de que los procesos
artesanos sirven como territorio de pruebas, de labora-
torio de experimentacion. “La nueva artesania que
Alessandro Guerriero ensaya para Alchimia (1979),
tiene algunas caracteristicas muy precisas. (...) Esta
artesania hace la funcioén de laboratorio privilegiado de
la industria.” (Branzi)



Joan Oliveras Bagués insiste en la idea de poner en
contacto industrias solventes con artesanos para
encontrar sinergias: “Deberiamos de poder identificar
cuales son los tramos de artesania futuribles, aquellos
que ademas pueden ser, digamos, no subsidiarios, pero
si colaterales o incluso sinérgicos, de la industria pro-
pia que necesita de artesanos, porque esto también
existe y esto habriamos de ser capaces de ponerlo en
contacto de alguna manera para que generara proyec-
tos viables.” (Oliveras)

La ‘nueva artesania’, como denominaron los disefado-
res del estudio Alchimia (1976-1992) (www.alchimia-
milano.it) a este tipo de produccion artesana experi-
mental, ladica y con un fuerte componente de disefio,
es un referente historico de como podrian ser concebi-
dos los productos artesanos de lujo. Y una prueba de
las buenas vibraciones que existen entre el disefio y la
artesania, por mucho que el diseno fuera concebido
estrictamente para satisfacer las necesidades de la
magquinaria industrial.

Pero no siempre la mentalidad del artesano y la del
disefiador encajan. No sélo provienen de universos dis-
tintos, sino que sus métodos de trabajo son opuestos:
La artesania se basa tradicionalmente en el ensayo-
error, el disefio en la cultura del proyecto, de la mini-
mizacion del error mediante una serie de calculos pre-
liminares.

Si atendemos a los testimonios de artesanos y de dise-
nadores que han trabajado codo con codo, hay diversi-
dad de experiencias, algunas mas exitosas, otras
menos. Por un lado tenemos a Miriam Ponsa y a Estel
Vilaseca, quienes hablan muy positivamente de las
colaboraciones entre diseniadores de moda y artesanos.
Miriam Ponsa hablaba asi de su colaboracion con Joan
Farré: “Tiene mucho caracter, y tiene una personalidad
que es facil trabajar con él. (...) Bien, nosotros también
somos muy abiertos y estamos muy acostumbrados a
tratar con gente, pero con ¢l, muy bien.” (Ponsa)

Ponsa nos cuenta otra colaboracién con una artesana
textil, Anna Sadurni: “Ella es mas de tejido y yo de
aplicar este tejido que ella hace en prenda. Porque a
ella quiza le cuesta ver la prenda, pero me encanta lo
que hace y hay mucha simbiosis. Nos entendemos a la
perfeccion, casi no tenemos que hablar. Ya sale. Nos
entendemos.” (Ponsa)

Parece que el éxito esta asegurado siempre y cuando se
den unas condiciones indispensables: sintonia entre
disefiador y artesano, admiraciéon o respeto mutuo,
objetivos claros y mismo grado de implicacion.
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En otras ocasiones, en cambio, se hacen evidentes los
problemas de interfaz entre disefiador y artesano.
Recuerdo que en una ocasion el internacionalmente
conocido disefiador Marti Guixé contaba lo dificil que
habia sido dialogar con un ceramista para encargarle
una pieza, y que finalmente no obtuvo el resultado que
deseaba. Da la casualidad que el ceramista en cuestion
es Maestro Artesano y profesor desde hace anos en una
escuela con cierta reputacion, algo que deberia alejar
cualquier duda sobre su perfecta capacidad técnica
para ejecutar el encargo que se le pedia. ;Como es
posible que no se entendieran? ;Por qué hubo tan
mala quimica entre los dos? Quizé es s6lo un caso ais-
lado, pero deberia hacernos pensar.

(Hace falta una interfaz entre el disenador y el artesa-
no? ;Coémo deberia ser esta interfaz? ;Deberia ser un
interlocutor con un perfil mixto? ;Un lugar de encuen-
tro como un espacio fisico o una plataforma virtual?

Tenemos muy buenos artesanos que estan perdiendo la
oportunidad de crear objetos formal y funcionalmente
mas adecuados porque no han accedido a colaborar
con disefiadores, y disenadores que no aprovechan del
todo las posibilidades de algunos materiales emblema-
ticos porque tan solo los artesanos conocen a fondo
sus secretos. El disenador Curro Claret nos recuerda
que “hace un siglo, con los modernistas se hablaba de
que parte del éxito del Modernismo fue precisamente
la riqueza de dialogo, de colaboracidn que existi entre
todos los artesanos y los arquitectos.” (Claret)

Para Blai Puig, existe una nueva generacion de disena-
dores sensibles a la artesania en nuestro pais: “Claro,
porque ahora esta saliendo una generacion técnico-
artesana-disefiador (...) una serie de gente que ha ido
saliendo, como un Guillem Ferran, Martin AzdQa,
Gerard Moliné, que sin darse cuenta han salido de ese
encorsetamiento. (...) Y han tenido la suerte de encon-
trarse con un proyecto como el de Artesania
Catalunya, y se ha visto que estos nifios que se salen
del paralex [es una referencia a la intrusion de los
arquitectos como profesores en las escuelas de disefo,
a los que llama “Generacion del paralex”] tienen un
lugar donde actuar y aportar cosas. Estos chicos que
estamos diciendo, ya comienzan a ser unos referentes,
y en estos chicos se fijaran otros chicos.” (Puig)

Lo que Blai Puig no sabe, y por eso prefiere no arries-
garse a opinar, es lo qué sucedera en el futuro con esta
nueva generacion. De hecho reconoce que en los 80
pensd que los muebles en kit no iban a convencer a
nadie y se equivocd. Fue incapaz de anticipar que la
generacion actual de adultos “que todavia no existia,
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que no habian hablado nunca, que no sabiamos qué
pensaba, que tampoco sabiamos qué pasaria y que nos
ha salido de esta manera, que se montan [sus muebles]
y viven de otra manera.” (Puig)

Blai Puig admite sentirse incapaz de suponer de qué
manera la generaciéon mas joven, los nacidos después
del 1990, va a relacionarse con los objetos artesanos,
pero lo que si tiene claro es que son ellos los que tie-
nen la respuesta sobre como la artesania se incorpora-
ra en la vida diaria, en qué grado, y como ésta va a
transformarse, a adaptarse a las necesidades de estos
jovenes, a quienes ya se les ha puesto la etiqueta de
iGeneration o Generation Z.

De lo que podemos estar seguros es que los artesanos
espanoles ahora mismo cuentan con la complicidad de
un brillante ntcleo de disenadores de producto que,
por cuestiones generacionales, estan mucho mas cerca-
nos espiritualmente a la produccion artesana de lo que
estuvieron sus maestros. En esta linea, es interesante el
trabajo que esta llevando a cabo Surtido (surtido.org)
un colectivo de jovencisimos disefiadores de producto
con miembros de toda Espafa. Visitar su blog es siem-
pre sindénimo de sorpresa agradable.

Martin Azda, disenador que entre otros proyectos ha
liderado la transformacion de la imagen de marca de
Majoral, es uno de los mas sensibles a esta cuestion. En
una conferencia suya en diciembre de 2008, en la
escuela de artes y oficios de Vic, hizo esta declaracion
de principios: “Cuando estudiaba, pensaba que tenia
que disenar objetos muy democréticos, muy econémi-
cos, muy asequibles. Ahora en cambio, pienso que
deberiamos producir muy pocos objetos y de muy
buena calidad, para que duraran mucho.” (AzGa)

Los que desde hace tiempo se han preocupado por
analizar las virtudes y debilidades del oficio artesano,
como el profesor Jordi Montana, ya han apuntado que
el futuro del sector sélo esta asegurado si se introduce
el disefio: “El artesano es un productor y el disefador
es un proyectista. Mientras que el primero se preocupa
por como se han de hacer las cosas, el segundo piensa
en qué cosas se han de hacer. Por eso su trabajo en
comun es fructifero.” (Montafia)

Ya no es s6lo colaboracion lo que se pide, sino una
especie de fusion entre disciplinas. Las fronteras se
estan desdibujando: “En Finlandia se entiende el con-
cepto de disefio de modo amplio; se refiere a objetos
artisticos pero también se relaciona con el diseno
industrial, la planificacion urbanistica, la politica
social, la ergonomia y el respeto al medio ambiente.
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Las creaciones tienen como temas generales la demo-
cratizacion del disefio, la ecologia, la simplicidad y la
estética.” (www.straightforward-design.net)

La historiadora Isabel Campi cuenta que quedo franca-
mente impresionada de la calidad y el disefio de los
objetos que encontrd en Helsinki: “Yo no sabria decir
si los objetos que veia en las galerias y tiendas eran
disefio o artesania. (...) Asi que en lugar de perdernos
en debates epistemoldgicos sobre las similitudes y dife-
rencias entre el arte y el disefio o lamentarnos de las
desgracias que afectan a nuestra artesania, aconsejo
urgentemente coger un vuelo de bajo precio e ir a ver
qué hacen los finlandeses.” (Campi)



.../... EL FUTURO

REDUCIR, REUTILIZAR

Y RECICLAR

“El ‘Pasaka’ (que en lituano significa ‘cuento de hadas’) es una sala
atipica que ofrece la posibilidad de ver la pelicula de forma gratuita al
publico que pedalee durante la proyeccion. Los cerca de 400 vatios
producidos por 20 personas alimentan al equipo de la sala y el
proyector funciona exclusivamente con la energia eléctrica que

generan.” (www.infonomia.com)

Hay algo que no podemos obviar en este anélisis, y es
que, mas alla de los posibles cambios en el consumo de
objetos de alta gama, es todo el patron de consumo de
la sociedad del bienestar lo que estd cambiando. Por
ejemplo, ;para qué tener un coche viejo para nosotros
solitos, si compartiéndolo con otros podemos tener
siempre un coche nuevo?: “Si le hubiésemos pregunta-
do a una persona del siglo XVI si podia vivir sin caba-
llo hubiese dicho que no. Incluso los llamamos ‘caba-
lleros’. Y ahora vivir sin coche nos parece que no se
puede. Y yo decia en la revista, nuestros hijos viviran
sin coche, haran car-sharing y no tendran coche.”
(Prieto)

A partir de esta idea de contencion en el consumo de
bienes que hoy nos parecen de primera necesidad,
Prieto introduce en la entrevista una idea por lo pron-
to chocante, ya que presenta el lujo como instigador de
anticonsumismo: “El lujo para mi tiene esa cosa de
devolver al gesto de compra su valor real. Porque el
90% de las cosas que compramos son por impulso y
son de usar y tirar. En ese sentido el lujo podria hacer
una buena funcién pedagdgica. Volvamos a aquella
época... Yo me pasé toda la infancia sin llevar dinero
en el bolsillo, nunca compraba nada, cuando de repen-
te un dia podia comprar algo, habia una reflexion. Ta
ahora vas con dinero en el bolsillo, con la tarjeta, y vas
comprando muchas cosas. El dia que decides comprar
algo que es lujoso y que por lo tanto te lo tienes que
comprar porque es mucho dinero, lo conviertes en una
auténtica accion de compra, no en un consumir.”
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Consumir entonces no seria lo mismo que comprar, ser
consciente del precio de las cosas hace que exista una
reflexion sobre el aprovechamiento de ese gasto. Prieto
pone el ejemplo de la comida, que por una cuestion de
la educacion recibida, las personas de mas edad saben
que no se puede dejar nada en el plato: “Es una cho-
rrada tener que acabar pensando en dinero para darse
cuenta de si dejas o no dejas las cosas [en el plato].
Pero a lo mejor el lujo nos lleva a un consumo respon-
sable, curiosamente.” (Prieto)

Asi que, de entrada, adquirir productos de gama alta
suscitaria una reduccion del consumo, o en todo caso,
una fuerte racionalizacion. Reducir el consumo banal
conlleva una reconciliacion a largo plazo del hombre
con su entorno, puesto que supone un descenso del
exfolio. Hay montones de objetos que son econdémica-
mente mas baratos de producir que de eliminar una
vez quedan obsoletos. Si nos apafiamos para que los
objetos nos duren més tiempo, estamos dejando espa-
cio para que la tierra se regenere.

En la misma linea de la reconciliacién con el entorno,
los objetos de lujo de produccién artesana podrian jac-
tarse de otra virtud: una supuesta sostenibilidad intrin-
seca en lo que se refiere a su proceso de produccion.
Pero, ;es realmente asi? Como en otros sistemas mas
industriales, en los procesos artesanos también es posi-
ble introducir productos quimicos que no son biode-
gradables: “Si tienes un pequefo taller y el acido sulfa-
rico como se habia hecho siempre lo tiras por el desa-



giie, es muy dificil que tengas una inspeccion alli y que
te puedan coger. Pues esto ya no se hace, ya hace
muchos afios que no se hace, se recicla.” (Majoral).

Tampoco se controlaban antes los vertidos resultantes
del trabajo de encurtir las pieles, y que hoy sabemos
que no eran nada respetuosos con las aguas fluviales a
las que iban a parar, para citar otro ejemplo. Hay que
reconsiderar la bondad inherente del objeto artesano:
La artesania no es buena o mala per se, “Su supuesta
pureza no resistiria un analisis en profundidad.”
(Branzi)

Pero, aunque no siempre se corresponda con la reali-
dad, el cliché de que la artesania es sostenible por defi-
nicion, es positivo. Y los artesanos no deberian dejar
que nadie les arrebate este atributo. Es importante que
esta percepcidon permanezca inalterable, y la Gnica
manera es que sea cierta.

“Todas estas cuestiones que socialmente estan en la
atmosfera, claro que Majoral tiene que ser de alguna
forma permeable y atento a todo esto (...) trabajamos
con materiales que son, no sé si eternos, pero casi. jEl
oro no se destruye! Me refiero a que el oro es un mate-
rial que se saca de la mina como se sacaba al principio.
Esto es un poco discutible, pero como minimo el que
esta en el mercado vuelve al mercado, es decir, que se
puede ir transformando y siempre es el mismo mate-
rial, al que le puedes dar formas diferentes. Aunque
también se debe hacer la reflexion: ;Qué estoy usan-
do? ;Esta causando un gran dano? En principio el oro
es bastante inalterable, no provoca reacciones quimi-
cas, pero al trabajarlo intervienen otras sustancias, y
cada vez hay mas conciencia de los acidos que usas, y
de si son reciclables.” (Majoral)

Como apuntaba Majoral, estamos todavia tomando
conciencia de lo que significa ser sostenible, y lo mas
complejo es saber hasta donde llega la responsabilidad
de cada uno. Porque cuando nos paramos a pensar en
esto, nos damos cuenta que todo pequefio gesto tiene
consecuencias que escapan de nuestro control. Y es
que en toda produccion hay destruccion, es la ley de la
entropia. Por eso se dice que para hacer una tortilla
hay que romper los huevos. (Es la sostenibilidad una
utopia? jPodriamos acordar al menos que es sosteni-
ble aquel que puede explicar honestamente como se
han hecho las cosas? (Es asi en el caso de los artesa-
nos espanoles?

Una definicion muy clarividente de sostenibilidad es la
que encontramos en la conferencia de Carlos Cordero,
Director de Sustentia, experto en responsabilidad
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social corporativa: “No comprometer la capacidad de
las generaciones futuras a satisfacer sus necesidades.”
(Cordero)

En este mismo sentido, el Informe de la Comision
Mundial sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo, ya
en 1987 cuando todavia ni se hablaba de sostenibili-
dad, decia que se debia “Asegurar la productividad
actual de las fuentes de recursos naturales explotables
y conservar todas las especies de fauna y flora.”

Si algo es exigible a un objeto de lujo es que su dialo-
go con el entorno, el presente y el futuro, esté resuel-
to. No se trata de un plus que pueda darse o no, no es
una cuestion de valor afiadido. Ya hemos dicho que
cada vez mas los individuos dan importancia a la expe-
riencia que les provoca su relacion con un objeto, mas
que su mera posesion. Y también que el concepto de
lujo ira ligado al de libertad, de pureza y a disfrutar de
las pequenas cosas. ;De qué serviria tener objetos lujo-
sos en un entorno demacrado y en condiciones pési-
mas?

Ademas, cuando algo es barato, es porque a otro le
esté saliendo caro. Nada en el mundo es mas caro que
lo gratis. Son las tesis del analista econdmico Jeff
Rubin que en su libro “Por qué el mundo esta a punto
de hacerse mucho mas pequeno”, anuncia el retorno a
una cultura basada en los productos locales: “Cuando
el barril de petréleo vuelva a costar tres digitos, esto
acabara con la cultura low cost y demostrara que la
globalizacion ha sido un sueno o una pesadilla, pero,
en cualquier caso, que es econdmicamente insosteni-
ble. Ya era ecoldgicamente inviable, pero ahora tam-
bién lo sera desde un punto de vista financiero.
Tomaremos el avién, pero no para ir a Vietnam de
vacaciones, sino en ocasiones muy senaladas y pagan-
do un precio muy alto, tal y como sucedia antes. La
imposibilidad de transportar mercancias baratas de
una parte del mundo a otra, segin Rubin, nos obligara
a producirlo todo mas cerca. (...) Nos tendremos que
reacostumbrar a una cultura mas local y artesana y, con
ello, a los ciclos naturales.” (Francesc Miralles, El Pais
Semanal, 23 de mayo de 2010)

Jem Bendel, profesor de la Griffith Business School, en
el prélogo de “Secretos de lujo” de Maria Eugenia
Girén nos habla de “El lujo mas profundo: calidad y
estilo cuando el mundo importa.” (Jem Bendell,
WWEF/Reino Unido, 2007)

Jem Bendell también afirma que “comparado con
Francia e Italia el pais (Espafia) cuenta con un sector
mindsculo del lujo pese a una sélida artesania, técnica



y patrimonio. (...) Una de las maneras demostradas de
entrar en el mundo de las marcas globales del lujo es
basar la personalidad de la marca en la excelencia
social o medioambiental.” (Bendell, prologo de
“Secretos de lujo”, Girdén)

Algunas marcas ya estan jugando la carta del compro-
miso ecoldgico. Pongamos un ejemplo, la marca alema-
na de productos de marroquineria Picard, usa en su
etiqueta la expresion environmentally friendly que
resume esta nueva actitud de las empresas hacia el
medioambiente. Es lo mismo que el eco-friendly, el
nature friendly o el simplemente green, que aunque
todavia son terminologias vagas, sin unos estandares
uniformes, sabemos hacia donde apuntan. El posicio-
namiento que tiene la artesania para los consumidores
hace muy sencilla la adopcién de estas etiquetas. No
hay que hacer nada, no hay que cambiar nada, no hay
que dar ninguna explicacion para que se haga esta aso-
ciacion: artesania=green.
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.../... EL FUTURO

INNOVACION'Y DESARROLLO

“Innovar consiste en tener ideas que alguien considere de valor,
y que puedan aportar resultados sostenibles para la empresa.”
(Alfons Cornella, presidente de Infonomia)

En la entrevista al disenador Pau Vilanova que apare-
cidé en el Butlleti d’Artesania Catalunya nimero 14
(septiembre-diciembre de 2007), damos con una defi-
nicién de lo que es la innovacién que casi pertenece al
campo de la metafisica: “La innovacion es, en numero-
sas ocasiones, algo que sale de dentro, un convenci-
miento interno de cdémo deben hacerse las cosas.”
(Vilanova)

Vista asi, la innovacion es algo mucho mas global y
mucho més profundo que el mero hecho de incorporar
una novedad o una actualizaciéon en un momento del
proceso productivo. Innovar es un estado del espiritu,
una postura ante el trabajo. Innovar no es tener un
tiempo reservado a hacer pruebas de tanto en tanto.
Innovar deberia ser una metodologia de trabajo del dia
a dia.

Volvamos a los ejemplos culinarios, el Bulli permane-
cia cerrado durante 6 meses, la mitad del tiempo, por-
que el chef y su equipo se volcaban en la preparacion
de la nueva carta. El caso de Enric Majoral no esta tan
lejos de este paradigma: “Yo por ejemplo, de los 12
meses del ano 7 me los paso en Formentera, en un
taller-estudio mucho mas reducido, y me dedico pues
practicamente a hacer lo que hacia hace 20 anos, o sea
ir investigando, investigando en el sentido creativo. Y
moviendo. Y a partir de aqui haciendo piezas, digamos
que muy poco comerciales. Pero también hay que decir
que desde hace unos anos, tenemos como un departa-
mento de disefio y creacidon, que somos tres personas
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que alli si que se hablan las ideas, se discuten, se pro-
yectan, es de donde salen las colecciones.” (Majoral)

La innovacion sélo se consigue dedicando tiempo y
recursos a la investigacion. Innovar en la mayoria de
casos no es hacer productos nuevos, sino mejorar los
que ya se hacian u optimizar las herramientas que se
usan, o implementar el servicio ofrecido, o dirigir con
mas acierto la comunicacion, etc. Innovar tampoco es
obligatoriamente rendirse ante el ‘maquinismo’, inno-
var no significa ser un ‘tecnovictim’.

Para Curro Claret, la innovacién es el motor del desa-
rrollo y un factor clave de la recuperacion de la econo-
mia postcrisis econdmica. “En Espana, que se dice que
somos el Gltimo pais de Europa en investigacion y
casualmente es el Gltimo en crisis que hay ahora... Si
no hay investigacion a mi me cuesta creer que alguna
cosa pueda salir adelante. Hay mucha pilleria y hay
muchos tios que han abusado y que no han sabido ges-
tionar ni entender qué quiere decir la investigacion y
como ser eficaces, como rentabilizarla. Y luego la
incertidumbre que supone la misma investigacion. Hay
un punto de partida pero no sabes donde te va a llevar
esto ni cuando, ni en qué momento. Y todo eso de la
inmediatez de los resultados... ‘Investiguemos y el ano
que viene ya tenemos que empezar los beneficios, por-
que...’, claro, la presidn, este mecanismo tan perverso
con que se hace la economia no ayuda, muchas veces,
pero también me costaria mucho que alguien no enten-
diera la investigacion como una herramienta impres-



cindible. Ahora que, no es tampoco garantia, asumir la
investigacion no me traera los huevos de oro y quiza al
final de este proyecto de investigacion me doy cuenta
que es toda mi cadena que no tiene sentido o que no
he sido capaz de encontrarle una vigencia y una razén
de ser.” (Claret)

Una empresa no sélo deberia satisfacer la demanda
presente del mercado, sino que deberia poder adelan-
tarse a esta demanda, para situarse delante de sus com-
petidores. Esto es algo que las grandes marcas de lujo
tienen muy claro: “(...) tanto las empresas de moda
masiva como las firmas de lujo dedican un tiempo
esencial a ‘respirar’ ideas por todo el mundo para
poder adelantarse a los gustos de los consumidores.”
(Martinez-Vazquez)

De hecho, en un mundo donde las grandes marcas ya
tienen reservado el lugar que ocupan, los pequenos
productores sblo pueden hacerse un hueco apostando
por la innovacién: “Una marca necesita productos
miticos, lo que en unién a logros del pasado, hace que
se convierta en mitica. Esto no quiere decir que las
nuevas marcas no puedan ser lanzadas, sino que tienen
que ser innovadoras y tener un sentido muy agudizado
de lo que es tnico y exclusivo.” (Eva Taub, ex directo-
ra de desarrollo de producto de Dior, entrevista extra-
ida de “Secretos de lujo”, Girdn)

Si desde hace unas décadas, los profesionales de la
agricultura ya no son agricultores, sino ingenieros
agronomos, /en manos de quién estara la artesania del
siglo XXI? ;Ingenieros ‘artesanicos’?

Para saber como y dénde innovar es tan sencillo como
hacerse siempre la pregunta: ;doénde quiero estar den-
tro de 5 aflos? Y empezar a andar en esa direccién, no
en la contraria.
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.../... EL FUTURO

PAISES EMERGENTES:
NUEVOS PRODUCTORES,
NUEVOS MERCADOS

“Segtin la teoria economica cldsica, si baja el precio de un producto,
aumenta su demanda en mayor o menor medida. En la realidad se
puede observar que esto solo ocurre en determinados mercados y con
productos poco diferenciados.” (Martinez-Vizquez)

Muchos artesanos han sentido que su nivel de ventas
se resentia con la entrada de los made in China. Bien,
artesanos y no artesanos, ya que los productos asiati-
cos compiten de igual manera con los articulos artesa-
nos espanoles que con los industriales. Pero atencion,
no es igual para todos. Radresa y Vilaseca coinciden en
que la artesania de calidad, la hecha en piel, se hace en
gran parte en Espana, y que de momento la que se ha
externalizado a Oriente es la de los accesorios de baja
calidad fabricados en plastico.

Las piezas que merecen una manufactura mas selecta
se siguen fabricando en Europa: “Una parte de la pro-
duccion de la moda, la del diseno y el patronaje
(empleos calificados) sigue quedandose en los paises
del primer mundo, mientras que la fabricaciéon (que
requiere obreros menos calificados), se desplaza a pai-
ses en vias de desarrollo con rentas mas bajas.”
(Martinez y Vazquez)

Hay productos baratos que ahora ya sélo se producen
en paises en vias de desarrollo, pero hay otros, los de
mayor calidad y complejidad, que no. Asi que la situa-
cién es grave para algunos fabricantes, pero no tanto
para quien trabaja el producto de alta gama: “La bata-
lla del bajo precio ya no es posible. Sélo queda la alter-
nativa de ofrecer productos de mucha calidad que
aporten un alto grado de innovacion y lanzarlos comer-
cialmente mediante plataformas que estudien el merca-
do con el mismo rigor con que lo hace la industria.”
(Campi)
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En un mercado globalizado, sin fronteras nacionales,
se amplia la lista de productores, pero también la de
consumidores. China, por ejemplo, no es sblo una
amenaza, es también una oportunidad. La bibliografia
consultada, donde se analizan los fendmenos econdmi-
cos recientes, asi lo indica. “Cuando los paises logran
un determinado nivel econémico, empiezan a consu-
mir mas moda, mientras que pierden competitividad
en la fabricacion.” (Martinez y Velazquez)

Al margen de la crisis econémica que ha afectado prin-
cipalmente las economias maduras, las potencias emer-
gentes asiaticas (China e India a la cabeza) continuan
registrando crecimientos econdmicos positivos. Se
estan enriqueciendo a un ritmo sostenido y alegre. Y lo
mejor es que los asiaticos compran lujo cuando visitan
Europa y EEUU, por lo que no seria imprescindible
para algunas marcas tener puntos de venta en Oriente;
y no sélo los turistas, también los que viajan por nego-
cios realizan compras premium: “(...) los turistas de
alto standing, que segin datos de Turisme de
Barcelona gastaron dos mil millones de euros en la ciu-
dad [Barcelona] pagados con tarjetas de crédito, y una
poblacion de directivos y profesionales extranjeros que
disfrutan de un alto nivel de vida.” (“El lujo se reivin-
dica como un sector estratégico en Barcelona”,
www.lavanguardia.es, 10/01/10)

Lo mismo ocurre con Brasil y Rusia, que como ya
hemos dicho, forman parte del llamado BRIC.



Los estudios de mercado publicados en los dltimos
anos apuntan en la misma direccion: “La industria del
lujo es también un vector de desarrollo del turismo. De
esta forma, los turistas chinos priman las destinaciones
europeas en razon de las oportunidades de shopping y
el 60% de ellos compran productos de lujo cuando
viene a Europa, con un gasto medio del orden de 1.000
euros en productos de Iujo durante su estancia.”
(Nielsen China Outbound Travel Monitor, 2007)

Parece ser que cuando estan de vacaciones los ciuda-
danos provinentes de paises emergentes son mas pro-
clives a darse segin qué gustos, asi que no hay que
olvidar que el turista en si mismo es target de determi-
nados bienes de lujo: “Entre un 10% y un 15% de las
adquisiciones de estos consumidores [asiaticos] se pro-
duce en sus viajes de turismo a Europa y EEUU.”
(Girdn)

Otro apunte para entender mejor al consumidor de
lujo asiatico: Se deberia tener en cuenta ademas que
“En Oriente, la lista de marcas mas conocidas son las
reservadas a los hombres.” (Sicard). Siendo el merca-
do asiatico el mas importante del mundo seguido del
italiano, deducimos que aunque no nos lo parezca, una
grandisima parte del lujo no va dirigido a la mujer, sino
al hombre.

(Qué estan haciendo ante esta situacion de
amenaza-oportunidad los artesanos espanoles? Ante
la pregunta de si estan planeando abrir mercado en
Asia, Enric Majoral responde: “Bueno... a ver, noso-
tros somos muy pequefios. Lo estamos mirando...
(risas). Nos lo estamos pensando (risas). No, a ver, lo
importante, en un momento de crisis, es reforzar todo
lo que es el producto en si, que tenga mas calidad, que
tenga mas trato a nivel creativo, a nivel de acabado, a
nivel de fabricacion. Eso nos unira a nuestros clientes,
los clientes que tenemos. Hay que mimarlos.”
(Majoral)

Buscar nuevos mercados es arriesgado, incluso los que
tenian una gran red estan optando por racionalizar
esfuerzos. De hecho, las palabras de Majoral coinciden
con las de Jean Paul Gaultier, quien explicaba que tam-
bién las grandes marcas optan por replegarse ante la
crisis: “Hace ya muchos afios que se arrastran proble-
mas en la moda. En la actual crisis econdmica, las fir-
mas tratan de recuperar sus origenes, que al final son
su verdadero valor, mas que expandirse, que es lo que
se ha estado haciendo en la tltima década.” (Magazine
de La Vanguardia, 1 de agosto de 2010, pag. 23).

Visto el panorama, ;qué pueden hacer las pequenas
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marcas artesanas? /Hay que nadar y guardar la ropa?
Intentaremos explorar las salidas que se presentan en
el siguiente apartado.



.../... EL FUTURO

LA ARTESANIA FUTURIBLE

“Nada importante se hizo sin entusiasmo.” (Enrique Vila-Matas)

Para entender la artesania del siglo XXI lo primero que
debemos hacer es no quedarnos con una idea de arte-
sania como un oficio tradicional con un alto grado de
manipulacion. “Siguiendo el esquema de Buchanan
seria interesante que la artesania se planteara crecer
como disciplina superando el estadio de oficio. No sé
si esto pasa por inocularle inyecciones de disefo, pero
si de generar conocimientos técnicos, histéricos y
metodoldgicos especificos y avanzados.” (Campi)

La artesania, si tiene que seguir siendo s6lo un oficio
(que tampoco ha sido s6lo eso hasta hoy) tiene los dias
contados, o lo que es peor, vivira una larga agonia sin
sentido. Si se diera el caso, hay quienes preferirian la
eutanasia, seguro. En adelante, en cambio, si tendra
sentido hablar de artesania en términos de eficacia,
optimizacion, excelencia y responsabilidad. Eficacia
tanto en como se fabrica una pieza como en la funcion
que realiza. Optimizacién tanto en la mejora de la
forma de producir como en los materiales que se usen
(mejores materiales, menos materiales, materiales
alternativos, materiales sostenibles, etc. Hay muchas
maneras de optimizar). Excelencia en el resultado, en
la calidad de lo producido. Y responsabilidad en térmi-
nos sociales y ambientales, es la Responsabilidad
Social Corporativa (RSC).

Puede que haya artesanias que no respondan a estas
condiciones, pero ;debemos defenderlas? ;Debemos
apostar por ellas sélo porque llevan el escudo de que
son ‘artesania’?
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Lo que esta claro es que la artesania no se justifica a si
misma por el hecho de serlo. Esto nos recuerda que la
artesania no puede ser un objetivo, sino un medio,
como dice Josep Abril: “Yo creo que la artesania, en el
caso de la moda es, mas que un fin, mas que un desti-
no final de ‘voy a hacer artesania’, es: “Tengo que hacer
este tipo de cosas y por tanto las haré artesanalmente
0 no’. (...) De proceso si, de fabricacion. Yo hago lo
que me convenga. Hago jerséis hechos a mano porque
no hay ninguna maquina que lo haga. Paralelamente
hago jerséis de la galga 18 con unas maquinas stper
tecnologicas de las mas modernas que hay en el merca-
do. Mezclo las dos cosas.” (Abril)

Lo que seguramente no tiene futuro, y ya no digamos
en el mercado del lujo, son los objetos que se justifican
a si mismos por el s6lo hecho de estar hechos a mano:
“Pero ademas porque trabajan de manera precaria, sin
herramientas. Y todo lo tienen que hacer a mano,
ihombre! Hay cosas que si que las puedes hacer con la
maquina adecuada y quedan muy bien hechas, ;no?
Pues creen erréneamente que aquel proceso es mas
artesano que otro hecho en un taller que aunque sea
muy modesto, porque el taller que yo tengo es muy
modesto, pero ya estd montado con unas minimas
herramientas indispensables para poder hacer el traba-
jo bien hecho.” (Radresa)

El desarrollo tecnoldgico ha propiciado que algunas
practicas artesanas hayan desaparecido, puesto que el
trabajo industrializado se ha demostrado mas ‘limpio’



o ‘verde’. Es el caso de las curtidurias manuales, que
practicamente han desaparecido en nuestro pais. No
tiene sentido defender estas practicas, cuando han sido
abandonadas por algo tan aplastante e incontestable
como el sentido coman. Del mismo modo que ningtn
tipografo encuentra inconveniente en que una serie de
avances haya hecho de los tipos moviles de plomo una
pieza de museo y que hoy se imprima aplicando las
ventajas de lo digital.

Volviendo a la idea de los tramos de artesania futurible
que proponia Joan Oliveras Bagués, de la joyeria
Bagués-Masriera, cabria preguntarse: ;/Se puede hacer
un calculo de cuéantos artesanos se van a necesitar en
el futuro, de la misma manera que se han hecho calcu-
los de este tipo con profesionales de otros sectores?
(Faltan o sobran aspirantes a artesano en Espafa?

Es imposible tener una respuesta global realista. Pero
podemos fragmentar la cuestion en otras mas peque-
fias, que a su vez si tienen respuesta: ;Cuéntos turistas
de alto nivel adquisitivo visitan Espana cada afio?
(Cuantas iglesias, catedrales u otros edificios de valor
patrimonial van a ser restaurados? ;Cuantos disefiado-
res de moda emplean artesanos textiles o del cuero
espafoles? ;Cuantos restaurantes gastronémicos seran
susceptibles de comprar una vajilla artesana? ;Qué fir-
mas de lujo van a seguir fabricando en nuestro pais?
(Qué firmas van a relocalizarse en nuestro pais? etc.
Cuantas mas preguntas concretas seamos capaces de
formular, més respuestas podremos encontrar.

Segtin los expertos que se han consultado, Espafa
deberia aprovechar la buena imagen que tiene en
determinados sectores (turismo, gastronomia y enolo-
gia) para potenciar productos artesanos vinculados a
estos sectores directamente. Por esa razon se deberian
explotar mas y mejor los souvenirs de calidad que ofre-
cer al turismo, asi como utensilios de cocina o para la
mesa, packagings especiales para alimentos gourmet,
etc. En este sentido, Artesania Catalunya ha llevado a
cabo el proyecto de marca Empremtes de Catalunya,
inspirado en la experiencia previa de Artesania de
Galicia y otras.

La artesania espafiola del calzado también esta bien
posicionada y no habria que dejar que se deslocalizara.
Hay marcas como Pedro Garcia, Castaner, o Chie
Mihara, que han sabido conjugar disefio, artesania y
made in Spain: “Por ejemplo, en el tema de la zapate-
ria, si continua habiendo fabricacion de zapatos, se
podrian hacer muchas méas cosas. Y en el tema de la
marroquineria también. Lo que pasa es que cuesta.
(...) Y también en joyeria ves que hay cosas, que se
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estan haciendo cosas. Quiero decir que no haria falta
mucho mas, sino que de lo que ya hay, coger lo mejor.
Tampoco tiene que haber una sobreoferta.” (Vilaseca)

Segtn el profesor de ESADE Josep Maria Gali, en
cambio, hay ambitos en los que la artesania espafola
nunca ha destacado, y es muy dificil construir prestigio
de la nada. El apuesta directamente por lo gastronémi-
co: “Digamos que hay posibilidades fuertes en algunos
sectores que desde fuera son percibidos como sectores
en los cuales aqui se hacen las cosas bien. Hay mucha
parte en el sector agroalimentario. Yo estoy convenci-
do de esto. Si que creo que si Espana tuviera que hacer
una apuesta por la artesania en el lujo la tendria que
hacer fuerte. Y no tiene que hacerla ni con los bolsos
ni con la moda ni con todo eso (esto son los italianos y
los franceses). La tiene que hacer, basicamente, en
aquello que tiene una cierta identidad en este pais, que
es un pais muy diverso. Hay una cosa que es bien cier-
ta que este pais tiene por el clima, por los productos de
la tierra, por la gastronomia, los vinos..., todo esto,
aqui hay un potencial terrible. La prueba es que Louis
Vuitton esta comprando bodegas.” (Gali)



.../... EL FUTURO

EL LUJO FUTURIBLE

“La consultora Brand Keys, en un sondeo realizado a 7.500
estadounidenses de distintas franjas de edad, concluye que las
etiquetas y logos son menos importantes para el 57% de ellos que en
épocas anteriores. Esto no significa que no se sientan atraidos por las
marcas, sino que rechazan la ostentacion por la ostentacion.”

(Martinez-Vazquez)

Al mercado del lujo se le da por descontado el éxito
empresarial, pero (Es el lujo un buen mercado? ;/Va a
seguir siendo el lujo un buen mercado? ;Qué gana la
artesania queriendo participar en mayor medida de él?

No es oro todo lo que reluce: “La crisis actual ha sido
un golpe muy duro para el sector, que ha registrado
caidas [en la facturacidon] de hasta el 30%. Las empre-
sas de lujo se han dado cuenta de que las reglas del
juego también son para ellos, que la burbuja en la que
han vivido los Gltimos afos de prosperidad ha desapa-
recido, y han empezado a reaccionar.” (Gali)

Vayamos por partes, segiin la consultora internacional
Bain & Company especializada en management, hay
tres tipos de lujo y en el futuro se comportaran de
manera diferente: “El estudio realizado por Bain, agru-
pa las marcas en tres categorias: lujo absoluto, aspira-
cional y accesible. El resultado del estudio indica que
las marcas de lujo absoluto disfrutaran de mayor resis-
tencia incluso en los mercados estancados y podran
crecer en mercados emergentes. Las marcas en el seg-
mento del lujo accesible seran las primeras en sufrir las
consecuencias de la crisis financiera y la fortaleza del
euro. Las marcas aspiracionales, sufriran las conse-
cuencias de no tener una base estable de clientes, ya
que muchos de ellos, han sido afectados por la crisis.
Los gigantes, de estos segmentos, continuaran su cre-
cimiento de forma mas lenta.” (Girdn)

Volvamos a la conferencia de Rosa Llamas sobre el
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lujo del futuro y veamos si da pistas sobre el encaje de
la artesania en él. Llamas defiende que el lujo hoy
abarca una realidad que supera lo material, es emocio-
nal, esencial, metafisico... Para muchos individuos, no
s6lo los maés racionales y cultos, el lujo va ligado a
experiencias, a gozar del tiempo libre, a ser dueno de
si mismo y no tanto a la posesion de objetos. El lujo,
segiin esta doctoranda, tiene 4 categorias: Ser Libre
(Libertad), Tener (Posesiones), Estar Con (Compania)
y Estar Bien (Bienestar). Esta categorizacion recoge y
amplia de algin modo el pensamiento del aleman
Erich Fromm, quien expone en su obra “; Tener o ser?”
(1974) que hay dos tipos de vida: la del ‘tener’ y la del
‘ser’. La via del ‘ser’ (la que él defendia, por supuesto)
estd obviamente ligada a valores postmaterialistas.
Ante esta firme division entre lo que se tiene y lo que
se es, cabria preguntarse ;No son las Posesiones herra-
mientas para conseguir Libertad, Compania vy
Bienestar? Es como el viejo dicho de que el dinero no
da la felicidad, pero ayuda. ;Cémo resuelve Llamas
este interrogante? En el futuro Llamas prevee que los
individuos se moveran concretamente hacia:

e Vuelta a los basicos: simplicidad voluntaria.
e Calidad eterna: menos productos y mas silenciosos.
e Seguridad y proteccion.

¢ Branding emocional: marcas honestas.



¢ Buen karma.

e Aprovechar el dia: dolce fare niente.

e Regionalismo supremo: autenticidad

e Ediciones limitadas: el status quo es inaceptable.
¢ Alimentacion y salud.

Como conclusion de su charla, Llamas pronostica que
el lujo del futuro sera la transformacion personal en
vez del estatus social. Aparece de nuevo la idea de
entender el disfrute del lujo como un camino de creci-
miento de cada uno, como una experiencia enriquece-
dora, algo que ya apuntaba Josep Maria Gali. Luego, el
lujo no sera tanto lo que un individuo posee de mas
respecto al resto, sino cuanto ha conseguido acercarse
a la idea de si mismo que se ha propuesto. No nos
mediremos con los demas, sino con la idea que tene-
mos de lo que podemos llegar a ser nosotros. Esta teo-
ria enlaza con la nueva concepcion del marketing que
nos proponia el profesor Belk.

El consumo de lujo en el futuro estaria vinculado a la
autorrealizacion, como también apuntaba Dennis
Stevens. El profesor sugiere que el consumo de artesa-
nia tiene que ver con el estilo de vida, con como se ve
uno a si mismo y en cémo el consumidor se relaciona
con el mundo: “La tendencia es que baje el consumo
materialista y aumente el deseo de colmar necesidades
como la autoexpresion y calidad de vida, por encima
de la seguridad econdémica y material.” (Dennis
Stevens, del Teachers College, Columbia University,
extraido de la conferencia “Artesania + innovacion”,
Toledo, octubre 2008)

Notese que en general las personas que participaron en
el grupo de discusion (la mayoria con nivel cultural
elevado, una buena educacion y un poder adquisitivo
como para poder llevar una vida confortable) recela-
ban de segin qué acepciones socialmente ligadas al
lujo, las que lo acercan a lo superfluo y ostentoso. Si es
éste el target de una nueva artesania capaz de producir
objetos de alta gama, habra que darse cuenta de lo que
rechaza y lo que ansia, y crear en consecuencia.

Un punto que vincula fuertemente el lujo del futuro
con la artesania es lo que Llamas denomina
“Regionalismo supremo”. El lujo necesitara de la arte-
sania si quiere apelar a lo local, como Majoral que
habla de Formentera y Teixidors de la tradicion del tex-
til catalan. Es una idea que expuso Jestis-Angel Prieto
en la presentacion del documental “O d’Objecte” el 14
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de junio de 2010, cuando hablé de la ‘economia de
identidad’ como valor en alza. No se sabe de qué esta-
ra hecho el lujo en el futuro al 100%, pero seguramen-
te debera incorporar un ingrediente clave: honestidad,
transparencia, ser capaz de explicar sin ruborizarse de
doénde viene lo que produce, porque no tiene nada que
esconder.



Street Art

Provocacion publica que insta
a la reflexion

(Barcelona, 2010)
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MODA: FASHION FROM SPAIN

CUANDO VEAS LAS BARBAS
DE TU VECINO CORTAR
PON LAS TUYAS A REMOJAR

El 30 de julio de 2010 nos despertamos con un titular
de un tibio pesimismo en la portada de La Vanguardia:
“La moda espafola busca su imagen de marca”. Pues
si que estamos buenos..., si la busca es que no la tiene,
es que no la ha encontrado. Y si eso esta ocurriendo en
el ramo de la moda, donde ya se ha hecho el esfuerzo
de unificar a los disenadores bajo el emblema Moda de
Espana, debemos tomar buena nota desde el sector de
la artesania, para ver donde esta el fallo, para entender
lo que no funciona, para plantear una estrategia con
mas garantias. De acuerdo, es uno de esos articulos
que no aparecerian en portada si no fuera porque esta-
mos en el desierto informativo del verano. La moda
espafiola, aunque no tanto como la artesania, claro, es
uno de esos temas residuales en los medios, del que se
puede hablar cuando no hay nada mas.

Segtn el articulo escrito por Silvia Hinojosa, la consul-
tora Interbrand por encargo del Consejo Intertextil
Espanol, asegura que no se ha gestionado bien la ima-
gen de marca ‘Moda de Espana’, por una serie de razo-
nes que a continuacion se detallan. Primera: “En
Espana, cada comunidad auténoma va por su lado,
muchos disefiadores no tienen un buen plan de nego-
cios y las ayudas publicas se asignan de forma poco
selectiva.” Vaya, hasta aqui, el panorama nos deberia
sonar. Y continua “La asociacion entre Espafia y moda
es bastante baja porque la moda espafiola es descono-
cida”, aunque haya marcas que, individualmente, se
hayan expandido y sean muy populares en el extranje-
ro (todos sabemos a cuales se refiere: Zara, Mango y
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Camper), no usan ‘lo espafol’ como reclamo, y por eso
su éxito no sirve para arrastrar o favorecer a otras mar-
cas espafolas menos conocidas.

Podriamos decir lo mismo sobre la artesania espafola,
ya que aunque haya algunos nombres que suenen a
nivel internacional (como Majoral, Pedro Garcia,
Castaner...), su éxito no se ha traducido en una mayor
accesibilidad o mejor aceptacion en el mercado extran-
jero de otros productos artesanos espanoles. Volvamos
al informe, que senala otros dos puntos débiles de la
moda que son aplicables a la esfera de la artesania: “La
atomizacion del sector, con muchas empresas de tama-
fio pequeno, no ayuda a la visibilidad. Ademas, falta
espiritu asociativo y una comunicaciéon y promocion
como pais.”

Que no cunda el panico, sigamos leyendo: “La marca
[Moda de Espana] esta considerada de mejor calidad
que los productos chinos, pero en el subconsciente
colectivo atn se prefieren los productos procedentes
de Italia o Francia; con escepcion de la piel y el calza-
do, donde parece que el made in Spain si funciona.”
Recuperemos la entrevista con Estel Vilaseca en el
punto en que nos hablaba de que los zapatos disefiados
por el americano Marc Jacobs lucen este made in
Spain en las suelas como sena de calidad indiscutible:
“Mucha gente que esta haciendo zapatos fuera, los
fabrica en Espana. Yo he visto zapatos de grandes mar-
cas hechos en Espafia. Te compras unos zapatos de
Marc Jacobs que te cuestan..., y entonces ves ‘Hechas



en Espafa’ y te quedas... O sea que buscando una cali-
dad o un procedimiento ya no van quiza a Turquia o
asi, sino que buscan un lugar donde puedan producir
con una cierta calidad o garantia. (...) Marcas que
digan ‘Hecho en Espana’, yo que normalmente lo miro,
hay bastantes que estan hechas aqui, los Unisa, por
ejemplo. Los que son de piel, sobretodo, si. Después el
tema plastico ya es China... Los que tienen suela de
cuero, trabajado con cuero, la mayoria de veces, si lo

)

miras pone ‘Hecho en Espafa’.

Otra de las carencias que revela el estudio de
Interbrand es el de la formacion: Immaculada Urrea,
codirectora de los posgrados de moda del Idec-
Universidad Pompeu Fabra, reclama: “Tenemos
muchas escuelas de moda, pero ninguna de referencia,
y habria que invertir en un centro publico de nivel,
selectivo, que garantice una titulacion de prestigio al
nivel de la Escuela de Amberes, que es un vivero de
talentos.” Pensemos en la formacion que se ofrece en
artes y oficios ;/Esta garantizada en el panorama edu-
cativo espanol actual? ;Y la transmisién de las técni-
cas artesanas? ¢Existe una escuela que garantice una
titulacion de prestigio en artes y oficios? Si lo que bus-
camos son profesionales de prestigio, deberiamos con-
tar con centros de prestigio donde formarlos. Urrea,
refiriéndose a la actual situacion de las escuelas de
moda, remata diciendo: “Hay que tomarlo como una
apuesta de pais. La moda es un oficio y tendran que
decidir si lo apoyan, pero ;qué partido esperara veinte
afnos para colgarse una medalla?” Parece que esta muy
claro, los gobiernos tienen una innegable capacidad de
influir en el perfil profesional de sus ciudadanos a tra-
vés de las politicas de educacion que avalan. Las deci-
siones en materia de educacion dan fruto a largo térmi-
no, algo poco atractivo para los planes estratégicos que
se fijan objetivos a 4 afos vista, lo que dura una legis-
latura. Asi pues, segln revela este estudio, “los pode-
res pablicos se limitan a subvencionar las pasarelas
nacionales, cuya repercusion se limita a los medios
nacionales, y no contribuyen a desarrollar el sector.”

Parece pues que el creciemiento del sector pasa inexo-
rablemente por la internacionalizacion. En vista de
esta experiencia, deberiamos aplicarnos el cuento: si
desde la administracion pablica se emprendiera una
accion para promover la artesania espafiola (lo que
vendria a ser el equivalente de una pasarela Cibeles, o
la desaparecida Gaudi, o la experimental 080) seria
atil en tanto que su repercusion alcanzara mas alla de
las fronteras nacionales.

Pero atencion, segin José Luis Nueno, profesor de
IESE, “Los analisis de tendencias de WGSN (Worth
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Global Style Networks Limited) senalan que China,
India, Kuwait, Arabia Saudi, Brasil, Emiratos Arabes,
Chile, Uruguay, Pera y Rusia son los 10 objetivos mas
atractivos del 2010. ;Para qué nos sirve entonces la
opinién del consumidor de Francia, Alemanis, Italia o
Reino Unido? Enfocar el futuro de la moda espafola
hacia mercados a los que se llegara tarde si no se esta
ya es mas grave que ignorar los del futuro.” (Nueno)

Veamos, segin el informe de Interbrand, qué ha ocu-
rrido en el campo de la moda e imaginemos si esta lec-
cion es trasladable al sector artesano: “Ante las dificul-
tades que ofrece el mercado espafiol, algunos disefa-
dores han apostado por salir al exterior. (...) El
Instituto Espafiol de Comercio Exterior patrocina
hasta un 30% del coste de los desfiles, una ayuda que
se puede acumular a la de las comunidades auténo-
mas.” Parece que la idea de contar con puntos de venta
en el extranjero la comparten los especialistas que se
han entrevistado para este estudio. Decia Blai Puig que
“Maison Object es una de las mejores ferias que hay en
este momento en Europa sobre la decoracion y el inte-
riorismo.” En la misma linea Joan Oliveras explica
“(...) si t@ quieres ser una marca no puedes ser una
marca que solo tiene un dmbito geografico de actua-
cion que Gnicamente es una ciudad o un pais. Las mar-
cas hoy en dia han de ser capaces de tener un proceso
de implantacion mucho mas general, sin que quiera
decir mucho mas grande, sino geograficamente mas
amplio. Uno puede tener puntos muy exclusivos, pero
en 4 paises. O puedes tener 20 puntos en tu propio
pais. Los 20 puntos en tu propio pais te haran asumir
un nivel de riesgo mayor que estos 20 puntos reparti-
dos en diferentes mercados, que te reequilibran el ries-
go. Por que cuando un mercado no va, va el otro.”
(Oliveras)

Puede que el problema sea que la moda espafola, vista
asi, en bloque, no sabe lo que busca, por eso no lo
encuentra. /Y la artesania espafiola, sabe lo que
busca? /Y si el problema fuera que las marcas no pue-
den salir a buscar todas juntas? Quiza a que la marca
Made in Spain sea sélida solo se llega como conse-
cuencia, como suma de éxitos individuales, pero no
como premisa.

En vista de la baja repercusion del proyecto Moda de
Espafia, debemos plantearnos de qué manera tendria
sentido, viabilidad y posibilidades de éxito un proyec-
to similar para las artesanias de Espana. (www.fashion-
fromspain.com)



CONCLUSIONES

EL CAMBIO DE MILENIO

Las transformaciones sociales de los altimos 50 afos
en Espana han afectado la esencia misma de lo que es
‘ser artesano’. Quienes conocian determinadas técni-
cas u oficios manuales porque se dedicaban parcial,
temporal o estacionariamente a la produccion artesana
son cada vez menos en nuestro pais. Este ha sido un
descenso progresivo a lo largo de los Gltimos 50 anos.
Las causas internas podrian haber sido:

Alto nivel de profesionalizacion requerido: el oficio de
artesano hoy exige un nivel de dedicacion, no sélo de
tiempo sino de especializacion profesional, que impo-
sibilita practicarlo subsidiariamente. Antes, en los
medios rurales la artesania era una labor secundaria al
trabajo del campo, pero en todo caso, una de las dos
actividades ocupaba unas pocas horas de la jornada y
servia de complemento a la economia doméstica. AGn
quedan alfareros o esparteros, por ejemplo, que dedi-
can a sus tierras parte del tiempo.

Incorporacion de la mujer en el mercado laboral: una
gran bolsa de ‘artesanos a tiempo parcial’ estaba for-
mada por mujeres que compaginaban las tareas
domésticas o del campo con trabajillos artesanos. Por
ejemplo las encajeras y las empelteiras.

Mayor control de las actividades econdmicas y descen-
so de la economia sumergida: que estos artesanos a
tiempo parcial sean menos numerosos hoy también
esta motivado por la menor permisividad de los 6rga-
nos estatales competentes.
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Por estos motivos, ‘ser artesano’ hoy tiene muy poco
que ver con lo que era ‘ser artesano’ en una Espafa
rural y sin las presiones del mercado extranjero.
Quienes no se den cuenta seran unos ‘rezagados’,
como llamaba Adolf Loos a los hombres que no vivian
en su tiempo.

Los artesanos de otros paises europeos han sabido
mantenerse a flote durante estos cambios y seguramen-
te nos llevan ventaja. Han entendido que la artesania
es una herramienta, no una finalidad, han sabido apli-
carla cuando ha convenido, se han forjado una reputa-
cidén. Y en adelante, la artesania sera todavia mas eli-
tista. No porque sea consumida s6lo por una élite, sino
porque la produccion artesanal la controlara una élite
cada vez mas especializada.

. Qué hay que hacer para formar parte de esta élite?
Remar aprovechando el viento y no dejarse arrastrar
por las corrientes. O lo que es lo mismo, tender hacia
determinadas posturas y alejarse de otras, como se
detalla a continuacion.



.../... CONCLUSIONES

DIEZ ACTITUDES
HACIA LAS QUE TENDER

Fijarse objetivos estratégicos: ;Cual es el

valor de la marca, a qué publico dirigirse, de

qué pais, qué necesidad satisfacer, con qué
producto, en qué lugar vender? Es necesario tener
mentalidad de empresa, preguntarse qué es lo que
quiere el mercado. Y si la estructura de la empresa lo
permite, buscar compradores en el extranjero. Es pro-
bable que los paises con economias emergentes y con
mercados menos maduros sean un mejor terreno para
esta operacion de internacionalizacién. Un ejemplo es
Marc Monz6, una marca de joyas con una estructura
de microempresa pero que vende en galerias de toda
Europa, Japon, Australia y Estados Unidos. No hace
falta ser una empresa de gran tamano para ser interna-
cional.

Mejorar el producto aplicando innovacién y

diseno: El disefio no es una moda. Disefiar es

preguntarse una y otra vez: ;Y si ...? No dar
nada por sentado. Aparecen nuevas necesidades, inclu-
so objetos que fueron en su dia inmejorables dejan de
serlo porque quien ha cambiado es el cliente o el con-
texto. El “factor artesano” debe estar supeditado a las
necesidades del producto, debe intervenir en la medi-
da justa. Un producto no se justifica por estar hecho a
mano o porque siempre se haya hecho asi. La familia
Castafier, al incorporar una cufia del mismo esparto
que la suela a las alpargatas, las elevaron a la categoria
de lo chic.
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Ser realistas y conscientes de los recursos

econdmicos que seran necesarios: Si el obje-

tivo es ser competitivo en el mercado del
lujo, no nos podemos enganar, es necesario invertir en
diversos frentes y la amortizacion de estos recursos
puede ser lenta, pasaran anos. Por eso las marcas de
lujo de toda la vida siempre sacan a relucir el afio de su
creacion. Ese dato es uno de sus mayores activos, por-
que resistir es ya todo un éxito. Lo Gnico que ayudara
a recuperar la inversion es vender un buen producto
que otro no pueda ofrecer. Roma no se construyd en
un dia.

Rodearse de buenos colaboradores, asociar-

se: La gran mayoria de empresas artesanas

de nuestro pais son de reducido tamafio.
Esto obliga a los mismos artesanos a acabar haciendo
de todo, lo que es un error. Seria mas oportuno exter-
nalizar algunas partes del negocio. Asociarse también
es una buena manera de compartir gastos, y sobretodo
de crecer en tamano y recursos. La historia Bagués-
Masriera es un continuo de fusiones entre empresas.
So6lo asi han podido afianzarse en el mercado de la alta
joyeria y llevar a cabo proyectos ambiciosos como el
recién inaugurado Hotel Bagués de cinco estrellas, en
las Ramblas de Barcelona. Espacio que muy pronto
albergara el Museo Masriera, y en el que se exponen las
joyas miticas de la marca.



Saber llegar a las personas que prefieren

tener menos pero de mayor calidad: Se trata

muy probablemente de personas con un
nivel cultural alto, con cierto poder adquisitivo, exi-
gentes, leales, con inquietudes medioambientales. Para
ellas el lujo no es redundancia, sino pureza. La artesa-
nia es capaz de otorgar a los objetos ciertas dosis de
atemporalidad y perdurabilidad. Acumular es una acti-
tud demodé, muy del siglo XX, del pasado.

Ser coherentes en cuestiones de imagen,

controlar los valores que la marca proyecta

de si misma: Lo mejor es transmitir una sola
cosa, lo “bueno, bonito y barato” no existe. Hay mar-
cas que comunican un valor empirico, otras se apoyan
en emociones e incluso algunas en ideologias. Para
ello, los soportes fisicos ineludibles como el punto de
venta y las cajas o bolsas para el transporte deben estar
a la altura del producto. Es lo que ocurre en la tienda
de Pedro Garcia en el barrio de Salamanca de Madrid,
donde cada detalle refuerza la personalidad de sus
zapatos.

Buscar contactos en los medios y entre los

lideres de opinidn: una buena foto puede

despertar el interés de un periodista.
Estamos inmersos en la cultura de la imagen y en la
sociedad de “los seis grados de separacion”. Tenemos
la suerte de que las relaciones personales, los contac-
tos, la camaraderia, se han hecho mas fluidos y hay
menos tabies. Los lideres de opinién de hoy son mas
accesibles. Las redes sociales han trastocado las viejas
jerarquias. La accesibilidad y la transparencia son valo-
res en alza.

Entender que la artesania es una herramien-

ta no una finalidad: Si un objeto no satisface

al consumidor, le dara igual que esté hecho
artesanalmente o no. Por eso, las firmas de lujo no
siempre hacen hincapié en la fabricacion artesana de
sus productos. Quizd no siempre sea un argumento
solvente, no es facil desligar del concepto “artesania”
su acepcion de “algo rastico”. Lo que vincula la artesa-
nia al lujo es que haya una marca de reconocido pres-
tigio que haga de mediadora. Si no hay una firma pode-
rosa de por medio, la artesania por si sola no se asocia
con la sofisticacion.
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Saber jugar la carta de la eco-responsabili-

dad: debemos aprovechar las asociaciones

naturales de la artesania con valores como
sostenibilidad, responsabilidad, decrecimiento, recicla-
je, biodegradacion, impacto cero, etc. Por desgracia, si
no se invierte la tendencia, quiza no falte mucho para
que gozar de un planeta sano sea un lujo.

Dialogar con el cluster de lujo: hay

mas de un centenar de empresas en

Espana dedicadas a ofrecer produc-
tos o servicios relacionados con el lujo. Los artesanos
deberian tener acceso a este cluster y conocer sus nece-
sidades. Segtn las fuentes consultadas, estas empresas
del sector del lujo tienen la voluntad de crear un homo-
logo espafnol al Comité Colbert francés o a la
Fundacion Altagamma italiana. Es vital que en los
objetivos de este cluster esté presente la legitimacion y
promocion de la artesania, entendida como una parte
del proceso de produccion del lujo.



.../... CONCLUSIONES

DIEZ ACTITUDES
QUE HAY QUE ABANDONAR

Dejarse dominar por el inmovilismo: lo que se

pide hoy al artesano es un alto nivel de espe-

cializacion. Nadie podra improvisarse artesa-
no, no se podra ser artesano en el tiempo libre, no
habra nada mas alejado de la artesania que la manua-
lidad. En el sector del lujo todavia mas. Sélo queda
espacio para unos pocos y muy buenos. Un dato para
demostrarlo: la lista de marcas que participan de los
desfiles de alta costura se acorta cada afo. De espano-
la s6lo queda una, Josep Font.

Hacerse la victima: la artesania es una activi-

dad econémica capaz de generar riqueza,

como cualquier otra, y conviene huir de la
imagen de “supervivientes” que algunos han proyecta-
do. Los artesanos no deberian creer que el mundo esta
en deuda con ellos por ser guardianes de ciertas técni-
cas o saberes tradicionales. Tampoco es una solucion ir
de artista incomprendido o de genio loco. Imposible
acceder al mercado del lujo con una actitud autista, es
un mundo para los seguros de si mismos.

Acomplejarse ante las Bellas Artes: hay que
arrinconar el cliché de que el artesano es un
artista de segunda clase. Incluso los objetos
artesanos mas refinados no han sido creados para ser
obras de arte. Eso no quita su valor artistico. Duchamp
consiguid colar un urinario de loza en una sala de
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exposiciones. Apuntaba el sociélogo Pierre Bourdieu
que el arte no existe, lo que existe son varios tipos de
producciones legitimadas por los grupos hegemonicos.
La artesania, incluso la mas lujosa, se legitima de otro
modo, no en los museos, asi que fuera complejos.

Desvincular emocionalmente el sujeto del

objeto: como dice Richard Sennett en el

libro “El artesano”: “Solo podemos lograr
una vida material mas humana si comprendemos
mejor la produccion de las cosas.” Por suerte, con los
objetos artesanos el sujeto es capaz de experimentar
una relacion emocional mas profunda y duradera que
con los fabricados industrialmente, japrovechémoslo!
Los objetos que cada uno considera valiosos lo son
porque nos gustan de manera irracional, con sus
imperfecciones. Como el traje hecho a medida, que es
asimétrico como quien lo tiene que llevar; mientras
que el traje comprado es demasiado perfecto para que
siente bien.

Pensar que solo es auténtico aquello que es
Gnico o exclusivo. Para el artesano lo autén-
tico no deberia ser aquello que es Gnico o
exclusivo, sino aquello que es fiel a su origen, aquello
que no miente sobre su esencia. Esta es la acepcion de
auténtico que deberia prevalecer. En general, los arte-
sanos hacen piezas “varias veces Unicas”, sin que esto
reste valor y sin que ninguna sea una copia de la otra.



La globalizacion del lenguaje, la pérdida de

significado de las palabras, el olvido. No se

puede apreciar algo que no se conoce. Si
conseguimos “hablar mejor” acerca de la artesania,
seremos capaces de “pensar mejor” sobre la artesania.
La pobreza lingtliistica, las imprecisiones, provocan
una precaria transmision de significados. Es como
comer sin sal. Hablar con conocimiento nos conduce a
ser conscientes del valor de cada cosa y a respetarlas.
Esta si que es una manera de legitimar la artesania.

Bajar el precio para ser mas competitivo. En

realidad, al bajar el precio, el producto se

reubica, pero no por ello resulta mas atracti-
vo. Si esto fuera una carrera de atletismo, diriamos que
el producto pasa a competir en otra serie, donde quiza
tenga mas opciones, pero sigue siendo igual de rapido
o lento que antes. Hay que ser conscientes que el pre-
cio forma parte del producto: dos objetos idénticos con
dos precios diferentes son dos objetos diferentes. Si el
precio baja o sube, cambia la percepcion que tenemos
de ese objeto. Esto es muy claro en el mercado del lujo.
La artesania s6lo puede ser competitiva y rentable si
mantiene unos estandares elevados, y no sacrificando-
los para reducir el precio.

Ver el diseno como antagonista: llevamos

décadas oyendo que esto o aquello es “de

disefio”, dando por hecho que todo lo que es
“de disenio” se ha producido industrialmente y por eso
es mejor, cuando precisamente en estas piezas de autor
es en donde hay mayor intervencion de un buen arte-
sano. Debemos fomentar el didlogo de igual a igual
entre disenador y artesano, borrando las jerarquias.

Jugar al hombre orquesta: el grado de espe-

cializacion que exige la sociedad posmoder-

na hace poco creible la figura renacentista
del cientifico-humanista-total. Un artesano no puede
saber hacerlo todo, ha de aprender a colaborar. El arte-
sano debe recibir la formacién necesaria para dialogar
con especialistas de otras disciplinas, entender sus pro-
blematicas y ser capaz de trabajar en equipo. Un ejem-
plo es la colaboracion del cestero Joan Farré con la
disefiadora Miriam Ponsa, de la que salieron prendas
excepcionales.

108

Pensar que lo artesano es incompa-

tible con el progreso tecnoldgico:

artesania e industria son indisocia-
bles. Como diria el disefiador y arquitecto Andrea
Branzi cuando habla de la “nueva artesania”, “Esta
artesania hace la funcién de laboratorio privilegiado de
la industria.” Asi es, a menudo el proceso de “prototi-
paje” de aquello que se va a fabricar industrialmente
estd en manos de un selecto grupo de artesanos. No
sirve de nada fabricar artesanalmente lo que ya sabe
hacer una maquina. La artesania tiene que estar antes
que la maquina, la artesania sera puntera o no sera.



.../... CONCLUSIONES

;SE HA DADO RESPUESTA
A LOS INTERROGANTES?

Como se ha ido argumentando en el apartado de ana-
lisis, los testimonios demuestran que las hipotesis de
trabajo eran acertadas. Recordemos las hipotesis de
trabajo:

La produccion artesana, alli donde puede contar con
mas posibilidades de éxito es en los mercados donde
prime la calidad por encima de la reduccién de costes,
dadas sus singularidades ineludibles.

Lejos de tomar dichas singularidades ineludibles (coste
elevado, pequenas producciones, ritmo de produccion
dilatado, por citar las mas evidentes) como debilida-
des, algunas marcas de lujo han hecho de ellas sus pun-
tos fuertes.

El mercado del lujo en Espana todavia no esta copado.
Conocerlo mejor ayudara a dar con las claves para
potenciar la presencia de la artesania en él.

El término ‘artesania’ en nuestra cultura, probable-
mente por una mera cuestion de lenguaje, es ligera-
mente mas cercano a lo tradicional-rural que a lo
exclusivo-valioso. Esto no ocurre en otros paises euro-
peos como Francia, Bélgica, Alemania o Inglaterra,
entre otros.

Esta es una percepcion que cabria modificar o ampliar
si hubiese una voluntad clara en nuestro pais de hacer
de la artesania un componente clave de los productos
de gama alta.
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Partiendo de estas premisas, vayamos a los cuatro
objetivos iniciales del estudio:

Detectar los mecanismos que han hecho que determi-
nadas marcas artesanas encuentren su nicho en los
mercados de lujo. En este sentido, se han expuesto
casos de éxito empresarial como los de Enric Majoral,
de Teixidors, de Pedro Garcia, de Isaac Reina, de
Bagués-Masriera, de Castafier, de Marc Monzo... y las
herramientas con las que trabajan. Sintéticamente
podemos decir que tales mecanismos son: un buen
producto, una buena comunicacioén, una buena distri-
bucion y coherencia para dirigir estos tres elementos al
publico objetivo, que es lo que consolida la imagen de
marca.

Analizar como aplicar estos mecanismos en otras mar-
cas, empresas o talleres artesanos de forma personali-
zada. No hay féormulas magicas, pero para posicionar-
se como marca de lujo es imprescindible saber a qué
decir que no, y a qué decir que si. Cada estructura
debera analizar su posicidn, porque lo que sirve para
unos es inttil para otros. En otras palabras, se debe ser
exigente y selectivo a la hora de:

e Elegir los clientes que se quieren tener y los que no.
e Elegir los productos que se van hacer y los que no.

e Conocer lo que sabe hacer uno.



Analizar como aplicar estos mismos mecanismos para
la mejora del posicionamiento de la artesania espano-
la, como estrategia global o conjunta. Lo que se des-
prende del presente estudio es que, si bien individual-
mente existen casos de empresas artesanas que se han
consolidado a nivel nacional e internacional, no se esta
consiguiendo que de manera conjunta el sector goce de
mayor prestigio y de mejor posicionamiento en el mer-
cado. Es verdaderamente desalentador comprobar que
en un estudio de 1998 se llega casi a las mismas con-
clusiones que en éste. Ya entonces de pedia: Integrar el
disefio, aplicar nuevas tecnologias, tener vision empre-
sarial, aprovechar el gusto por lo local de una sociedad
que vive en lo global, y lo mas importante, innovar.
(Qué se ha estado haciendo en estos doce afnos?
Parece que las claves del éxito no estan ocultas, llevan
tiempo sobre la mesa y han sido muy eficaces para los
que han sabido aplicarlas, eso demuestra que son acer-
tadas. Ya es mucho.

. Qué no estamos haciendo bien? ;/Es que estos conse-
jos no han llegado a todo el sector? ;Es impensable
cambiar la inercia? ;Es realmente una cuestion de falta
de recursos econémicos?

Modificar la percepcién de un concepto genérico como
es ‘artesania espanola’ no depende del sector artesano
ni de las instituciones competentes, por muchos
esfuerzos que se hagan. En este juego intervienen razo-
nes historicas, culturales e incluso politicas que con-
forman la idiosincracia de un pueblo. Quiza sea mas
operativo basar la estrategia de posicionamiento en
reforzar las marcas espanolas de lujo que se sirven de
la artesania, y que indirectamente ésta se revalorice.
Esperar lo contrario, que una marca de lujo con un
componente artesano se vea favorecida porque se ha
conseguido mejorar la percepcion de la artesania, es
poco menos que utdpico. Debemos entender la artesa-
nia como un medio, no como una finalidad.

Podemos hacer el paralelismo con el mundo de la coci-
na. La dieta mediterranea goza de un elevado y justo
reconocimiento mundial. La cocina espafiola, que
sigue las pautas marcadas por la tan venerada dieta,
también esta muy bien considerada. Pero el motivo de
que alguien haga 6 meses de cola para comer en El
Bulli, no es ir a disfrutar de los buenos productos de
que disponemos en Espana o a probar las delicias de la
la dieta mediterranea. Va por algo mas. Si la cocina de
nuestro pais es famosa en el mundo entero no es sélo
por sus bondades, sino por los chefs que la han sabido
reinventar y dar a conocer. Lo mismo ocurre con el
vino. Espafia es tierra de buenos vinos, pero una cosa
es hablar de un Rioja o un Priorat, y otra muy distinta
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hablar de ‘Vino de la Tierra’ o ‘Vinedos de Espana’,
apelativos destinados al vino de mesa. Eso significa
que en la mente de los consumidores, lo que tiene pres-
tigio es la denominacion, no el genérico del pais.

Redefinir el concepto de lujo. Se han expuesto diversas
teorias que defienden que el concepto de lujo es muy
flexible en una sociedad postmaterialista como la nues-
tra. Los testimonios aportados han abierto un abanico
muy amplio de posibilidades dentro del segmento del
lujo.

Existen reticencias marcadas por factores sociales e
histéricos ante el concepto de lujo. Sobre todo en
Espana, donde la democracia parlamentaria tardo
tanto en llegar, los bienes de lujo todavia son vistos
como los simbolos de estatus usados por unos esta-
mentos contra los que se ha luchado durante mucho
tiempo. Por esta razdn, los grupos progresistas miran
con recelo todo lo que huela a un cierto tipo de lujo:
riqueza, ostentacion, nobleza, abolengo, etc. Hay que
ir con cuidado. Conocer bien las motivaciones y sus-
ceptibilidades de los consumidores. El concepto ‘lujo’
puede ser un arma de doble filo, porque remite de
lleno a la autoimagen que cada uno se construye. Hay
quien preferiria ir a la carcel antes que conducir un
Hummer, por ejemplo.

Pero incluso los mas recalcitrantes necesitan integrar
en su vida el concepto de ‘lujo’, un cierto tipo de lujo,
hecho a su medida, seguramente un lujo mas reposado,
mas intimo. Y que no se parezca en nada formalmente
al lujo que se han apropiado las otras esferas. Una vez
mas, cada empresa debera definir estratégicamente
qué tipo de lujo ofrece y a quién. Dar con su nicho y
convertirse en el mejor de esa categoria.

Modelo de Miriam Ponsa
Coleccion “Textura social”
Otorio-invierno 2010-2011
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GLOSARIO

Puede que a alguien le sorprenda o le moleste el uso de
anglicismos en este informe, el caso es que se han pre-
ferido éstos a sus traducciones por dos motivos: Uno,
que los términos en inglés se usan con mas frecuencia
que su traduccion en el mundo del marketing; y dos,
para hacer pedagogia, para que los destinatarios Glti-
mos del estudio, los artesanos, se familiaricen con
ellos. En definitiva, para desvelar el misterio y borrar
las barreras de entrada que a veces los profesionales de
un sector construyen para dejar fuera al resto.

Blog Sitio web periddicamente actualizado que recopi-
la cronolégicamente textos o articulos de uno o varios
autores (apareciendo primero el mas reciente) donde
el autor conserva siempre la libertad de dejar publica-
do lo que crea pertinente. (Extraido de Wikipedia)

Blogger Quien crea y mantiene actualizado su propio
blog o bitacora en linea, para ello no necesita conoci-
mientos de lenguaje HTML porque los contenidos se
cuelgan rellenando formularios.

Branding Construir una marca teniendo en cuenta que
el poder de dicha marca dependera de su grado de dife-
renciacion del resto.

Briefing Informacion que puede ser recogida en un
documento o no que una empresa da a la agencia de
comunicacioén con la descripcion del encargo que se le
hace. Es preferible que incluya datos sobre la empresa,
su competencia y los objetivos del plan de comunica-
cion que se encarga.

Celebrity Persona famosa.

Clipping Seleccion de noticias publicadas sobre un
mismo tema.

Cool Adjetivo que significa chulo, guai, algo que mola,
incluso algo moderno segtn el contexto.

Coolhunter Persona que se dedica profesionalmente a
buscar o cazar tendencias. Persigue lo Gltimo, lo que
todavia no es una moda mayoritaria.

Concept store Tienda donde se venden productos de
diversa indole, el criterio de seleccidon no responde a la
tipologia de producto sino a un concepto, idea o estilo
de vida.
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Crowdsourcing Tercerizacion masiva o subcontrata-
cion voluntaria, es un término acunado por el escritor
Jeff Howe y el editor Mark Robinson de la revista tec-
nologica “Wired”. Crowd (multitud) y sourcing (ali-
mentacion). Significa la forma en la que una empresa
de cualquier tipo se nutre del trabajo del colectivo.
Wikipedia es en si misma uno de los mejores ejemplos
de este tipo de actividad. Miles o millones de personas
(multitud) contribuyen con articulos, correcciones,
mejoras, imagenes, revisiones, etc. como acciones pun-
tuales que hacen que la propia Wikipedia contenga
cada vez mas conocimiento. Asi, Wikipedia se “alimen-
ta” o, mejor dicho, es alimentada, por la multitud.
(Extraido de Wikipedia)

Early-adopter Persona que adopta o incorpora a su
estilo de vida una tendencia o una moda antes que nin-
gln otro.

Fashion victim Persona que da una importancia vital al
hecho de seguir a rajatabla una tendencia o una moda.

Fast-fashion Nuevas propuestas en moda o tendencias
que pasan de la pasarcla a las tiendas en tiempo
récord, dando lugar a una renovacién de la mercancia
constante.

Feed-back Respuesta, retorno.

Flagship store Tienda insignia de una marca. Las fir-
mas de lujo usan este formato de tienda preferente-
mente. En ella se recrea el estilo de vida que propone
la marca, por ello la puesta en escena de los productos
tiene un papel fundamental. Las flagship stores se ubi-
can estratégicamente en las arterias comerciales mas
concurridas de capitales emblematicas.

Flow experience Experiencia que se tiene al navegar
por una pagina web corporativa durante la cual se pier-
de la nocién del tiempo y se va pasando de unos con-
tenidos a otros sin un orden pautado. Normalmente
son paginas web que incorporan preeminentemente
iméagenes en movimiento y banda de audio.

Friendly Actitud que significa manifestarse en pro o a
favor de algo, se dice de aquél que esta en disposicion

receptiva ante algo.

Freelance Profesional liberal que trabaja por su cuen-



ta, de forma auténoma y que ofrece sus servicios a
empresas sin ser su asalariado.

General store Punto de venta donde se puede encon-
trar un poco de todo. Parecido a la idea francesa de
bazar.

Hot spot Foco caliente, punto caliente.
Metaforicamente se usa para denominar un lugar
donde esta sucediendo algo interesante.

Leaping luxuries Bienes de lujo a los que se puede
acceder ocasionalmente alternando su consumo con el
de bienes de muy bajo precio.

Looser Perdedor, individuo que encarna el papel del
pobre desdichado que no ha conseguido nada en la
vida.

Low cost Bajo precio. Define toda una categoria de
productos de consumo.

Mainstream Adjetivo que denomina los bienes consu-
midos o conocidos por la amplia mayoria, los mas
comerciales. Seria todo lo contrario a lo ‘alternativo’ o
independiente.

News-letter Boletin informativo, publicacion distribui-
da de forma regular, generalmente centrada en un tema
principal que es del interés de sus suscriptores.
Muchos boletines son publicados por clubes, socieda-
des, asociaciones y negocios, particularmente compa-
nias, para proporcionar informacion de interés a sus
miembros o empleados. Con la era digital, en Espana
este término se ha popularizado como sindénimo de los
boletines electronicos, los que se reciben via e-mail.

Outlet Punto de venta en donde se pueden adquirir
articulos de marca de temporadas pasadas o con defec-
tos a mas bajo precio. Los hay multimarca o de una
sola firma.

Personal shopper Asistente personal de compras. Su
labor esta muy focalizada en seleccionar o aconsejar en
cuestiones de estilo, ya sea moda o decoracion.

Populuxe Categoria de producto que define la gama
mas basica o econdmica que produce una marca que se
considera de lujo. Estos articulos tienen menos presta-
ciones o estandares de calidad inferiores que las otras
linias de la misma marca.

Publicity Técnica promocional que consiste en conse-
guir espacio en los redaccionales de los medios de
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comunicacién. Estos contenidos no son percibidos
como publicidad por los receptores, sino como infor-
macién dada por el canal.

Shopping Ir de compras, incluso si no se compra.

Showroom Espacio en el que los fabricantes exponen
sus novedades a los compradores. Muy extendidos en
el mundo de la moda y los accesorios, recientemente
otros sectores como el mobiliario o el interiorismo
también los han incorporado. Pueden ser espacios de
exposicion permanente o temporal y pueden estar diri-
gidos exclusivamente a profesionales (periodistas,
minoristas) o al pablico en general (consumidores
finales). No siempre se ubican en las sedes de los pro-
pios fabricantes, se pueden habilitar en otros espacios,
o incluso ser itinerantes.

Target Aunque literalmente significa ‘diana’, asi se
llama en marketing al pablico objetivo al que va dirigi-
do un producto. El pablico objetivo es un grupo de
personas que responden a un determinado perfil.

Trendsetter Persona que marca o impone una tenden-
cia 0 una moda.

Tunning Modificar o personalizar un objeto seriado
convirtiéndolo en algo tGnico. Es un término cogido del
mundo automovilistico. Significado similar a customi-
ze.

USP ‘Unic Selling Proposition’, proposicion de venta
Gnica, caracteristica que se destaca y que diferencia un
producto de otro de su misma categoria o que esta pen-
sado para cubrir la misma necesidad.








