Camper: un estil de vida
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Més de tres mil milions de pressupost, la nimero 1 en sabates, la creadora de la moda de les

marques. Camper: quan la marca supera el producte.

L a ciutat d’Inca, en el
centre de Mallorca, al-
berga la major part d’empre-
ses de calcer de Balears. Una
d’elles passa practicament
inadvertida: és una empresa
situada en un edifici petit de
disseny molt funcional, difi-
cil de localitzar per trobar-se
enmig del camp, no té cap
gran rétol que la identifiqui
des de I’exterior, té menys
de trenta treballadors;
pero a pesar d’aquesta
modg¢stia, des d’aquest
edifici es dissenya, pu-
blicita i comercialitza

una de les marques de

més exit a tot ’estat
durant la década del

80, Camper.

L’exit de Camper es
basa, en paraules del
gerent Jaume Calafat,

“en 1'oferta d'un pro-
ducte de gran qualitat
i que no és, només,
una sabata. Oferim tot
un estil de vida que va
molt més enlla de la
simple sabata. Nosal-
tres quan treballem te-
nint sempre molt pre-
sent el consumidor a
qui ens dirigim: jove,
de classe mitjana-alta,
modern i urba”.

Disseny, estil i comu-
nicaci6. Aix{ s’entén el
producte Camper. Un dis-
seny que procura estar
sempre a la page, que fuig
d’imitacions i d’anar darrere
dels italians. Per aconseguir
ser I’avantguarda es disposa
d’un equip fix de dissenya-
dors —cinc— que treballen a
la zona més exclusiva de
'edifici Camper, el departa-
ment de disseny, “on no pot
pujar ningd més que el per-
sonal, ni tan sols els millors

clients hi tenen accés” -al
qual, pero, pogué accedir EL
TEMPS gracies a la gentilesa
del senyor Calafat—; els dis-
senyadors Camper treballen,
de vegades, conjuntament
amb els més famosos disse-
nyadors, com Xavier Maris-
cal o Agata Ruiz de la Prada,
a més de freqiients sortides,
tant per Espanya com a
paisos estrangers, per es-
tar sempre a l'aguait de
qualsevol nova tendén-
cia que pugui interes-

sar.

El disseny no s’aca-
ba en la sabata: bos-
ses, capses, material
de propaganda, deco-
racié i-espai de les
botigues... tot el que
tingui a veure amb
Camper respon a un
completfssim i deta-
lladissim disseny
(“un estil de vida,
una forma de comu-
nicacié”) que no
oblida ni la part que,
aparentment, té
menys importancia
com és la sola de la
sabata, sempre treba-
llada amb dibuixes

que estan en relacid
amb el model; com a
exemple, 1’dltima linea
treta al mercat, “Robot”,
porta a la sola un robot
(el mateix que serveix a la
campanya publicitaria)
acompanyat de perns, mar-
tells i altres elements, que
ajuden “a crear tot un con-
junt, un ambient, que trans-
cendeix el simple fet de com-

| prar una sabata”.
| Quan Camper sort{ al mer-
cat “ja tenfem ben clar que
| era el que voliem fer: un pro-
ducte nou, diferent, divertit,
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que marcas tot un estil, un
estil de vida”. I aquest estil
—jove, modern, urba, desen-
fadat, perd amb classe— s’ha
imposat.

La petita —perd ben visi-
ble— etiqueta al costat exte-
rior de la sabata amb la mar-
ca Camper s’ha convertit en-
tre bona part de la joventut
(“els clients als quals ens di-
rigim tenen entre 15 i 40
anys, si bé hem detectat que
dltimament inclds entre els
més grans comenga a ser ha-
bitual comprar Camper”) en
inexcusable, en la identifica-
cié de pertanyer a un club
d'elit (“no feim produccions
massificades, donam molta
varietat a cada linia”), a una
tribu urbana que té com a
unic nexe d’unié el matrimo-
ni format per Camper als
peus i els pantalons Levi’s
(501, etiqueta vermella, ple-
ase), un matrimoni que és
I’estrella, la jet, entre la in-
creible febre de les marques
que pateixen els més joves.
Interrogat el gerent, el senyor
Calafat, sobre quin ha estat el
paper que ha fet Camper en
la creaci6 de la febre de les
marques, somriu i assegura;
"Home, nosaltres sabiem
molt bé el que feiem quan
comengarem i puc dir que
ara ens trobem alla on fa
quinze anys pensavem que
arribarfem”.

Una caracteristica molt es-
pecial de Camper no esta a la
vista, no €s fruit del disseny.
Es el particular sistema d’or-
ganitzaci6. La idea és relati-
vament simple, perd quan
Camper comencgd, ara fa
quinze anys, era totalment
revolucionaria. Es tracta
d’una empresa que, com s’ha
dit, dissenya i comercialitza
un producte, “fet amb els mi-
llors materials”, que t€ el su-
port d’intenses i originals, i
efectives, campanyes publi-
citaries. Perd no el produeix.
Efectivament, Camper no
produeix les seves sabates,

Té diverses fabriques,
tallers, que es dediquen en
exclusiva a produir allo que

Camper els demana, de ma-
nera que cap aspecte de la
produccié —a pesar que la
controli— provoca problemes
a Camper.

Cal recordar que precisa-
ment el cost de la ma d’obra,
cada vegada més alt, ha estat
un dels factors desencade-
nants de la crisi del calcer
mallorqui, una crisi que
Camper ha pogut sortejar
amb relativa facilitat. I és
que, com assegura el senyor

sevol”.

ELS FLUXA: NISSAGA DE
SABATERS

La historia de Camper, que
comenga alla per ’any 1975
com a tal marca, es remunta
al segle XIX, quan a Inca co-
mengaren alguns modests sa-
baters a unir-se i crear les
primeres fabriques de calgat.
Precisament el primer que
crea una inddstria de sabates,

L'exit de Camper és una mescla de disseny, estil

i comunicaci6.

Calafat, “on es fa la produc-
cié €s un accident, I'impor-
tant és la creacid, el disseny,
el tractament dels mate-
rials...”.

Dins d’aquesta original es-
tructura d’empresa, la distri-
bucié és un element fona-
mental.

El control de la comercia-
litzaci6 és total i els permet
una’agilitat per a oferir alld
que demana el mercat dificil-
ment igualable per altres em-
preses: “Nosaltres venem so-
bre comandes, sortim a ven-
dre un determinat nombre de
mostres i, segons siguin els-
que més es venen, rapida-
ment oferim els models més
demanats”. Aquest control
s’assegura comercialitzant
només a través de menys de
50 punts de venda a tot Es-
panya, siguin botigues pro-
pies o en franquicia, de for-
ma que ’empresa no perd en
cap moment I’absolut control
de la venda.

A més hi ha poques boti-
gues que venen Camper,
“perd son les poques que cre-
gueren en nosalires quan co-
mengarem i per aixo conti-
nuen venent Camper, perd €és
clar que només ven Camper
qui nosaltres volem, no qual-

I’any 1887, era Don Antoni
Fluxa, pare de Lloreng i An-
toni, el primer dels quals ha
mantingut I’activitat sabatera
fins a crear Camper.

Perd ’empresa mare, que es
podria anomenar Grup Fluxa,
no queda reduida simplement
a Camper, siné que també co-
mercialitza marques tan cone-
gudes, i venudes, com Lotusse,
Make Up, Ranner, totes elles
sinonim de qualitat i disseny
propi.

En aquest moment el grup
Fluxa esta pensant de crear
una sabata d’alta qualitat i ex-
cel.lent presentacid, gairebé de
luxe, per a I’exportaci6 sota la
marca Cartujano de Espana,
destinada a ser la compettncia
hispana de la sabata italiana en
el mercat europeu.

CAMPER, LEXIT
DE LA PUBLICITAT

Les campanyes publicitaries
de Camper es caracteritzen per
la seva originalitat i des dels
seus inicis els eslogans que han
fet servir s’han convertit en un
reclam efectiu. Sempre cercant
el component divertit, jove, de-
senfadat, han creat algunes de
les campa-nyes de més impac-
te en els darrers anys.

Molt recordada és aquella
en que sota 1’eslogan “La otra
moda de Espana” apareixia un
grup de vells pagesos
—auténtics— portant tots ells a
la ma un parell de Camper,
campanya feta precisament
quan el Ministeri de Cultura
duia a terme aquella de “La
moda de Espana”, coinciden-
cia gens casual que no caigué
bé en el Ministeri, afanyat a
mostrar la modernitat espan-
yola. I va Camper i li munta
una campanya —molt més im-
pactant- que mostrava preci-
sament tot el contrari: I’Es-
panya més profunda i senzi-
lla.

El mateix nom de Camper,
que molta gent té per poc
menys que nord-america
—impressié provocada perque
molts dels eslogans estan en
anglés i tenen motius grafics
nord-americans— té clares
arrels mallorquines: la prime-
ra sabata que es comercialitza
va ser una variant de la sabata
popular mallorquina, la sabata
campera o camperola.

Convertir una sabata, i el
nom que se’n deriva de totes
totes, que era la popular i pa-
gesa de Mallorca en sinonim
de la més rabiosa modernitat
indica a les clares I’efectivitat
dels publicistes de Camper.

Els eslogans utilitzats sén
d’una contundéncia brutal:
des de I’'immodest “The be-
ginning of the legend” que
acompanyava el primer mo-
del, als més divertits com el
“Andante Molto Vivace Alle-
gro Triomfale e Camperissi-
mo”, passant pels que real-
ment transgredeixen tot el que
hauria —se suposa— de ser un
eslogan de sabata com “Es
como si lo hubieran disenado
entre Fittipaldi, Cartier, la
Sylvia Kristel y un tio muy
paleto”, o *La mayor diver-
sién consiste en encontrar la
forma perfecta de aburrirse”,
o el diabolic “Regreso al In-
fierno” que acompanyava la
campanya de 1’esponsoritza-
cié de ’equip Camper al Pa-
ris-Dakar.
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