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“El amor de los japoneses por los  lo.general son la via mds ostento-
objetos de lujo occidentales es sa de disfrutar y exhibir la rique-
un fenémeno relativamente re- za de uno. En lugar de ello, los
LIBROS
ciente. En las décadas de 1960y  japoneses prefirieron mostrar su
1970 florecié la economia japo-  bienestar vistiendo lujosamente,
nesa dando a luz una nueva cla-  y para la generacién de la pos- §
se media rica que deseaba vivir  guerra articulos occidentales de =
una vida mds suntuosa. En el lujo como los pafiuelos de seda, o
densamente poblado Japén era  las pieles o las joyas fueron el y
practicamente imposible poseer ~ maximo simbolo de estatus”. 3
grandes casas 0 fincas, que por  De ‘Deluxe’ B
Dana Thomas disecciona la industria del sector actual y explora su futuro
DELUXE de nuevas experiencias. ;Qué ha  qué espera obtener del producto  Gueci atribuy6 las decepeionan-  cluso contratan a grandes disefia-
Dana Thomas pasado tras esta i6n demo- e invita a los laboratorios a com-  tes ventas de su marca Yves Saint  dores, acabando con la divisién
Traduccion de Javier Femdndez de Castro  crética? La | a de News-  petir por el contrato. Y eso pare- Laurent en 2005 a no sacar un entre la moda de baja y alta cali-
Tendendias. Barcelona, 2008 week Dana Iuescnmne- ce lo de menos: pese alaenorme  bolso de éxito en dos afios. dad. Incluso las falsificaciones
444 paginas luxe, cuyo subtitulo “Cuando el inversion en publicidad, desde fi-  La expansién del mercado del han mejorado su calidad y la
Precio: 20 euros lujo perdié su esplendor” indica nales de los 90 bajan las ventas lujo en las tlltimas décadas hasi- te ya no distingue lo verdadero
algunas de las ideas que vehicu- de perfumes y las empresas reali-  do pareja asu niimero de tiendas,  delo falso. Paraalgunos, la demo-
Riis Ewriits lan su disecci6n de las empresas  zan brutales recortes de costes de colecciones por afio y de exce-  cratizacién del lujo es fantisti
y las estrategias de la industria que incluyen jazmin sin flores.  dentes, que han acabado engjj Para otros, se ha perdido la expe-

1lujo es una necesidad

que empieza donde ter-

mina la necesidad”, de-

cia Coco Chanel. Asi

que, vencida la necesi-

dad mads acuciante, no es extra-

fio que el lujo sea hoy una nece-
sidad masificada.

La industria de los articulos

de lujo necesita de un mercado

COr Il P‘

nuevos paises y a una clase me—
dia con més dinero y deseosa no
s6lo de imitacién sino también

del lujo actual. Thomas entra en
las oficinas de Arnault o Miuccia
Prada, habla con el disefiador re-
belde Tom Ford, visita los hist6ri-
cos talleres de Louis Vuitton en
Asniéres y las grandes fabricas
chinas donde también se fabrica
hoy el lujo.

Thomas estd algo desencanta-
da con como se hacen las cosas.
Hoy, cuenta, si una marca de lujo
desea lanzar un nuevo perfume,
un ejecutivo de marketing redac-
ta un informe en el que expone

skl 4ol
yor enemigo de los i-
ce la autora, sonlosbolsos. que
es de lo que viven hoy las casas
de alta costura. “El bolso es el mi-
lagro de la empresa. Con ellos es
facilisimo ganar dinero”, afirma
Miuccia Prada. Hay y&venﬁ japo-
nesas, pais motor del mercado
del lujo actual, que se prostitu-
yen para ganar dinero con el que
co:;ipmribolﬁs Vuitton, qhage}
o Hermés. importancia del
bolso en la industria es tal que

tescos outlets, la antitesis del Ju-
jo, atnque con el tiempo muchas
marcas han abierto sus propias

- tiendas y producen lineas menos

caras para su venta exclusiva en
ellos, La extensién y masifica-
cion del lujo ha sido tal que las
subculturas urbanas lo han adop-
tado, incluidos los raperos, obse-
sionados con la estética bling.

A la vez, desde que el lujo am-
plio su piiblico, las marcas de ga-
ma media, como Zara, Gap o
H&M, se han acercado a él e in-

riencia. Aunque siga habiendo
un reducto de grandes marcas
que luchan por mantener un lujo
auténtico, para Tom Ford, que de-
j6 el grupo Gucei, las marcas de
lujo hoy tienen la misma filosofia
que McDonald’s... y la experien-
cia es similar.

Pese a todo, la autora cree que
la industria se mantendra, por-
que, como le cuenta una millona-
ria de Sdo Paulo, “el lujo no es
cudnto puedes comprar, sino
comprar la cosa adecuada”.
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