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Introduccion

Miinterés por la tematica del lujo se debe muy probablemente alos estudios
que realicé sobre la relacion entre mundializacion y cultura. Creo que el lector, a
lolargo del texto, percibira los rastros de ese itinerario anterior. Existe una di-
mension que marca el debate sobre la globalizacion: la cuestion del espacio. En
elambito de lamodernidad-mundo, las categorias espaciales se transforman,
porejemplo, larelacion entre el proximoy el distante, y las fronteras se tornan li-
neas de conflictos y de afirmaciones de lasidentidades. Un ejemplo de esto esel
mundo del consumo. Este nos permite pensar el fenémeno de la desterritoriali-
zacion, o sea, lamaneraen que determinados bienes simbolicos se alejan de sus
raices locales o nacionales. De hecho, la contemporaneidad esta marcada por
signos y simbolos desterritorializados, desde las celebridades de Hollywood
hastalasimagenes de los paraisos turisticos (playas, desiertos, montanas). Sin
embargo, en el caso del lujo, contamos con una peculiaridad: es simultanea-
mente global y ultrarrestringido. Dos movimientos lo constituyen: expansiony
escasez. Sus objetosson globales, se encuentranen “todo” el planeta, pero son
selectos, inaccesibles parala mayoria de las personas. El universo del lujo se re-
aliza en un lugar aparte, al que denominé “el mundo de los ricos”. Sin esa di-
mension material, este no existiria. La tension entre expansion y restriccion es el
punto de partida de este libro, el hilo conductor de losargumentos. Cuando di-
gouniverso, me refiero al espacio donde el lujo habita. Se trata de un territorio
especifico formado por puntos discontinuos e interconectados por lamismain-
tencion simbolica. Unvestido de Dior, tomado aisladamente, es un mero trazo
eneste mundo lujoso. Es, en si, poco representativo, pero al articularse con otros
objetos (paniuelos Hermes, carteras Louis Vuitton, relojes Rolex) y con otras
practicas (frecuencia de visita de las tiendas chics de Paris, vuelos en primera cla-
se, estadias en hoteles-palacios), sunaturaleza se vuelve inteligible. Cada punto
esunamanifestacion de larestriccion, pero se encuentraarticulado a una totali-
dad. Aquireside laimportancia de construir suidiosincrasia, definir sus cualida-
desysus fronteras. Paraesto esnecesario separar el lujo de otras manifestaciones
comunesy corrientes, definir su “autenticidad” y su singularidad. Se realiza una
labor simboélica para que esta distincion sea convincente, para que se presente
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como “verdadera”. Todaidentidad es una construccion simbélica que se cons-
truye en relacion con un referente. La problematica ala que me dedico tiene al lu-
jocomoreferente, y sudimension simbélicaes construida por un conjunto de
artifices: los “intelectuales organicos” de ese mundo. Son ellos quienes le otor-
gan verosimilitud y densidad al estandar de autoridad que adquiere, cada vez
mas, unalcance global, convirtiéndose en referencia legitima del buen gusto, de
laeleganciay del refinamiento. Comprendersulogicaesentender el lado suave
deladominacion.

Unainvestigacion de este tipo presupone una pregunta: ;como construir el
objeto sociologico? Antes que nada, debo situar miinterés. La propuesta es cir-
cunscribirloal mundo contemporaneo, esto es,almomento enel que el lujo se
globaliza. Ese es el contexto en el que se trabaja su singularidad, constituyéndo-
seenestandar de autoridad cuyalegitimidad simbolica trasciende la esfera de las
particularidades locales y nacionales. Elmercado de los bienes de lujo es global,
actuanen éllasempresasylas corporaciones que reivindican su autenticidad:
Louis Vuitton, Moét Hennessy (LVMH), Kering, Armani, Hermes, etc. Entre-
tanto, se impone unadificultad: el hecho de que la tematica haya sido negada por
las ciencias sociales. La historia fue quiza la inica disciplina que le presté la debi-
daatencion; existen diversos textos relativos a la fastuosidad de las cortes aristo-
craticas,alaRoma Antigua, sobre laEdad Media, el Renacimiento, Medio Orien-
teyla China Antigua. Los problemas se inician con el siglo XIX, y al arribaral XX,
losestudios se vuelven ain mas escasos. Se podria decir que algunos de los pa-
dres fundadores de la sociologia sitomaron la cuestion en consideracion. Basta
recordar ciertos textos canonicos: “Lujo y Capitalismo” (Sombart); “Lamoda”
(Simmel); “Teoria de la Clase Ociosa” (Veblen), o incluso el bellisimo libro de
Norbert Elias sobre lasociedad cortesana. Sin embargo, aquel impulsoinicial se
perdi6. Durante las décadas de 1970y 1980 surge un conjunto de estudios so-
brelasociedad de consumo, y en el ambito del debate sobre la posmodernidad
aparecen diversos analisis articulando consumo y posmodernidad'. Pero son re-
almente pocos los trabajos sociologicos y antropologicos especificos sobre laes-
feradellujo. Se trata de algo, sino marginal, por lo menos secundario en la biblio-
grafiaacadémicainternacional. Existen, claro esta, excepciones que confirman la
regla’. Tampoco los economistas realmente se interesaron por el tema; en ver-

' Ver Jean Baudrillart, La Société de Consommation, Paris, Denoel, 1970; Mike Featherstone, Cultura de
Consumo e Pés Modernismo, Sao Paulo, Studio Nobel, 1995.

2 Porejemplo, en Brasil, el trabajo de José Carlos Durand, Moda, luxo ¢ Economia, Séo Paulo, Babel Cul-
tural, 1988.
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dad, cuando Adam Smith fundala cienciaeconomica, el lujo, tema de discusion
acaloradaentre los mercantilistas, se vuelve un capitulo encerrado, algo perifé-
ricoal entendimiento de laacumulacion de lariqueza. Esasi como existe unre-
lativo silencio bibliografico en relacion con la cuestion, aunque, en contrapartida,
encontramos unaelocuencia superlativaal respecto en el area de laadministra-
cion de empresasy del marketing. En este caso se tiene a disposicion una vasta li-
teratura. Interesada, dirigidaideologicamente, pero que diserta sobre un objeto
quenosinteresa, constituyéndose asi en un rico material de analisis. Existe un
mercado global de bienes de lujoy por esto se hace necesarialareflexion sobre
suracionalidad y suadministracion (existen escuelas que forman profesionales
paraactuar enelarea). Mucho del material utilizado en este libro proviene de esa
fuente bibliografica, pero intenté también integrar escritos, a veces entrevistas,
relativos a personajes de ese universo: creadores, perfumistas, modistas, cronis-
tas. Desde el punto de vistaantropolégico, podriamos decir que se trata de una
literaturanativa. Las grandes marcas tienen el habito del autoelogio, editan ela-
boradas publicaciones con fotos y dibujos de sus productos; se trata de un ma-
terialiconico atractivo que ayudaa comprender los meandros de este lugar de
privilegios. Otras fuentes fueron los documentales cinematograficos, particu-
larmente enrelacion con laalta costura, y principalmente los videos; basta te-
clear “lujo” en Youtube y se tienen a disposicion decenas de referencias. Unatl-
tima observacion de orden metodologico: las visitas a la exposiciones y museos.
Frente alaescasez de estudios desde las ciencias sociales, esta fue la forma que
encontré paraacercarme al tema. Un poco como los antropélogos, intenté inda-
garsobre los habitantes de lasislas Trobriand, impregnandome de sus habitos
excéntricos, parami hastaentonces poco familiares. Perono se hagan ilusiones,
no se trata de la clasica observacion participante, ya que la entrada en ese uni-
verso apartado esta protegida por barreras intradisponibles; los intrusos son cui-
dadosamente mantenidos aladistancia.

Finalmente, misagradecimientos, que nada tienen de formales, al CNPqya
laFapesp. La contribucion de estas instituciones fue imprescindible paralarea-
lizacion de este trabajo.
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Elmercado delosbienesde lujo

Losmapas tienen la cualidad de ayudaralanavegacion representando gra-
ficamente el espacio arecorrer; sinestos, el desplazamiento se tornaerratico,
indeterminado. Enlas ciencias sociales, los nimeros y las tablas funcionan co-
mo referencias geograficas parael entendimiento analitico. Trazan un retrato
que nos aproxima al tema a ser descifrado. Mi intencion en este capitulo es
transmitir al lector el mapa de una problematica en la que lainformacion suele ser
incompletay escasa. Su objetivo es atraer subsidios para que se puedan com-
prender mejor las cuestiones trabajadas alo largo del texto. Los estudios cuan-
titativos del mercado de bienes de lujo son realizados por consultorias privadas
que venden susresultadosalos interesados. Contrariamente a las estadisticas
relativasal sector de lasalud, laeducaciony el comercio, no existe sistematici-
dad enlarecoleccion de datos, y mucho menos, fuentes oficiales que se ocupen
deestos. Silosestadisticos estan frecuentemente en disputa en relacion con las
categorias que utilizan en sus trabajos, en el caso que nos interesa las dificulta-
dessonaun mayores. Esto se agrava si tenemos en cuenta que los propios eco-
nomistas manifestaron, alo largo del tiempo, un razonable desinterés por el te-
ma, encontrandose, de hecho, pocos analisis de este mercado “misterioso”.
Como no es miobjetivo hacer una exposicion detallada sobre el asunto, utiliza-
ré, con cautela, algunas de esas fuentes como material primario para desarrollar
miargumentacion’. En 2016, el valor del mercado de bienes de lujo alcanzo
1.081 mil millones de € encontrandose dividido de la siguiente forma: auto-
moviles =438 mil millones; bienes personales =249 mil millones; hoteles = 183
mil millones; vinos y aguardientes = 66 mil millones; comidas finas = 46 mil mi-
llones; artes finas (objetos de decoracion, antigiedades) = 39 mil millones; dise-
noymuebles =33 mil millones; jets privados = 18 mil millones; yates = 7 mil mi-

* Basicamente, dos de esas instituciones son importantes. Xerfi, del grupo Xerfi de analisis de mercado;
Bain & Company institucion con unalarga tradicion en elaborar informes comerciales. Actualmente
trabaja en conjunto con la Fondazione Altagamma (fundadaen 1992), formada por un grupo de em-
presasitalianas de marcas de lujo cuyo objetivo esadministrar sus propios intereses.
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llones; cruceros =2 mil millones®. Se trata, por lo tanto, de un mercado bastan-
terentable. Los graficos 1 y 2 muestran como losautomoviles y los bienes per-
sonales vienen teniendo un crecimiento continuo alo largo de los afios. Aun-
quees cierto que la curva, en algunos momentos, muestra cierto descenso, por
ejemplo, en 2009, luego de la crisis de 2008, en toda su extension se observa un
ascenso regular®.

Grafico 1: (Bienes Personales: mil millones de €)

1094 1995 1096 1997 1998 1990 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2000 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

? Altagamma 2016 Worldwide Luxury Market Monitor (Bain & Company). Notaal lector: el monto del
facturacion en el mercado de bienes de lujono se compara con el de las grandes corporaciones. La fac-
turacion anual de Google es de US$ 75 mil millones en 2015, un ntimero muy superior al de LVMH
(Louis Vuitton Moét Hennessy), el mayor oligopolio de la esfera del lujo. Lo mismo ocurre en relacion al
valor de lasmarcas (datos de 2014): Apple, 118,8 mil millones de USD; Google 107,4 mil millones; Co-
ca-Cola, 81,5 milmillones; IBM, 72,2 mil millones; Louis Vuitton, 22,5 mil millones. Sin embargo, la
esferadel lujo encierra un valor simbolico que ninguna de esas empresas posee.

* Los graficos resultan de la consulta de los informes elaborados por Bain & Company de 20082 2016.
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Grafico 2: (Automoviles: mil millones de €)
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Comolosdatosdisponibles se refieren principalmente alos bienes personales,
nos podemos preguntara qué se estan refiriendo en particular. .. El grafico 3 brin-
da informacion sobre la division regional del mercado’. La comparacion entre
2007 y2016indicacambiosimportantes. Europadeja de serel mayor mercado de
facturacion siendo alcanzada por el continente americano;en 2016, esas dosre-
giones concentran el 66% del mercado de bienes personales de lujo. Japon, que
ocupaba una posicién destacada incluso en 2007 ve disminuir su porcion; Asia
muestraun crecimiento vertiginoso en este periodo, particularmente China. Cabe
subrayar que el desempenio de China revela unatendencia que se consolidasolore-
cientemente’. Los datos de Bain & Company para 2008 sobre la facturacion del
mercadonosmuestran que la distancia entre los paises asiaticosno era todavia tan

> Datos de Bain & Company de 20072 2016.

*Dos elementos son importantes para comprender el papel actual de China. El primero, respectoala
“revolucion del consumo”. Aunenladécadade 1970, el Estado cubria una serie de gastos familiares e
individuales: desde la vivienda hasta entradas de cine, frutas, comida, tortas para fiestas de cumpleaios;
losespacios de trabajo ofrecian también actividades de recreacion. El conjunto de esas actividades y el
placer pasan posteriormente aser administrados por el mercado. El segundo cambio se refiere ala emer-
gencia de unaclase de ricos a partir de mediados de los afios 80. El Estado traspasaal sector privado una
serie de empresas, ahora administradas dentro de laestrictalogica capitalista. Ver Debora S. Davis (ed.)
Consumer Revolutionin Urban China, Berkeley, University of California Press, 2000; Karl Gerth, “Lifes-
tyles of the rich and infamous: the creation and implication of China’s new aristrocracy”, Comparative
Sociology,vol. 10,n°6,2011.
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grande®: China, 5,9 mil millones de €; Coreadel Sur, 4,9 mil millones; Hong Kong,
3,6 mil millones; Taiwan, 2,7 mil millones. Se puede asimismo realizar unacom-
paracion con algunos paises emergentes (enlo que respectaasu tajadaen el mer-
cado global de bienes personales): China, 2,7%;Rusia, 2,1%; Brasil, 0,8%; India,
0,4%. El cuadro es diferente pocosanos mastarde. En 2016 China detentael 7%
delmercado, yJapon,un 9% . Se percibe incluso que el mercado se concentraenel
continente americano, en laregion europeay asiatica, al tiempo que la categoria
“resto del mundo” permanece constante alolargo de esosafios, en tornoal 5%.

Grafico 3: Repartoregional en % (Bienes Personales)
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Esposible establecerla distribucion geografica de este mercado por paises’:
grafico4. Llamalaatencion la dimension del mercado norteamericano, que su-
peraal de China, Francia, Italiay Japon, juntos. Aunque los datos presentados
no estén desagregados para otros paises, los informes producidos reiterada-
mente subrayan laimportancia de algunos mercados emergentes como Brasil e

®Bain & Company, “Luxury Goods Worlwide Market Study”, octubre de 2008.

* Enlosinformes de Bain & Company Chinano figuraba como entidad autonoma. Era parte de la cate-
goriaAsia. Reciénen 2015 pasaaser considerada unaregion especifica.

" Bain & Company, “Luxury Goods Worlwide Market Study”, Otorio-Invierno de 2015.
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India. Cabe, ademas, una observacion importante: la division regional no coin-
cide conlanacionalidad de los consumidores: 31%, chinos; 24%, americanos
(detodoel continente); 18%), europeos; 10%, japoneses; 10%, asiaticos; 7% de
otrasnacionalidades®. En 2000 los chinos no superaban el 1% de los consumi-
dores. El crecimiento de los consumidores chinosno se expresa solo en relacion
con los bienes personales, sino que se distribuye entre los diversos sectores de
losbienes de lujo. Basta consultar los datos de Bain & Company del ano 2016
paranotar que la presencia china se vuelve cada vez mas significativa en el mer-
cado deautomoviles, artes finas, comidas finas, hoteles, disefio, aguardientesy
vinos. Una ultima observacion: saltaala vista que la suma de las categorias de
chinos, japonesesy otros asiaticos constituye lamayoria de los consumidores
globales de los bienes personales de lujo (un 51%).

Grafico 4: Bienes Personales

Enmil millones de Euros

EUA Soma Japao China Italia Franga Reino Unido Alemanha Coréia Sul Oriente Hong Kong  Rassia
Médio

Vale la pena detenernos sobre la division geografica que los datos revelan. Se
puede realizar un contrapunto con laindustria textil y de vestimentas. Diversos
autores subrayan que en las tltimas décadas (afios 90), el orden mundial de las
exportaciones e importaciones muto radicalmente. Las empresas europeas des-
plazan su produccion de tejidos y ropas a lugares donde lamano de obraes mas

8“LaDistribution des Produits de Luxe”, Paris, Xerfi, 2016.
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barata, Marruecos, Ttunez, Europa del Este y, paralelamente, diversos paises asia-
ticos se vuelven competidores de los antiguos centros que dominaban el merca-
do. Losnumeros son significativos y dan cuenta del nitido descenso de la hege-
monia europea, asi como del crecimiento de la produccion asiatica. En 1992,
Europa ostentaba una porcién considerable del comercio internacional de ves-
timentas (36%) y 47 % de laexportacion de tejidos. En 2015 el panoramaes en-
teramente distinto. Exportacion de tejidos’: China (37,4%); Europa (22,1%);
India (6,9%); Estados Unidos (4,8%); Turquia (3,8%); Corea del Sur (3,7%);
Taiwan (3,3%); Paquistan (2,9%); Japon (2,1%). El predominio es claramente
asiatico. Lo mismo ocurre con laexportacion de vestimenta: China (39,3%); Eu-
ropa (25,2%); Bangladesh (5,9%); Vietnam (4,9%); India (4,1%); Turquia
(3,4%); Indonesia (1,5%); Camboya (1,4%). Mientras tanto, y a pesar de esta
distribucion asimétrica, o, mejor dicho, en suinterior, se inserta unasutil jerar-
quia'®. Sibienla produccion se desplazaalos paises del “Sur”, las mayores cade-
nas transnacionales de distribucion de los productos, asi como las marcas de las
vestimentas, son principalmente de origen europeo o norteamericano, con cier-
taapertura hacialasjaponesas (Uniqlo). Basta observar el volumen de negocios
de las principales empresas: Macy’s (Estados Unidos); TJX (Estados Unidos); In-
ditex (Espana); Kohl's (Estados Unidos); JC Penney (Estados Unidos); El Corte
Inglés (Espana); H&N (Suecia); Marks&Spencer (Reino Unido); Isetan (Japon);
Gap Inc. (Estados Unidos); Otto (Alemania); Nordstrom (Estados Unidos); Li-
mited Brands (Estados Unidos). Un ejemplo interesante es Inditex, administra-
daporlamarcaZara''. Los datos muestran que en 2006 sus principales provee-
doresse encontraban localizados en Europa (64%), contrasolo 26,4% en Asia.
El panoramaesotroyaen2012:40,6% en Europay46,9% en Asia. Asiy todo,
Zara, la cadena espanola de comercializacion de productos manufacturados, tie-
neun papel masrelevante que el de lasempresas originarias de los paises asiati-
cosexportadores de tejido y ropas. Existe, porlo tanto, una division internacio-
nal del trabajo. Los paises del “Sur” se “aprovechan” de las condiciones de una
mano de obraabundante y barata, sobre remunerada, pero el comercio de lacon-
feccion, sueslabon masrentable, se les escapa, en gran parte, del control.

° Datosen WTO Reports World Textile and Apparel Trade, 2015.

19 Ver Dominique Jacomety Gildas Minvielle, “Marché, industrie & mondialisation” in Mode et Luxe: éco-
nomie, création et marketing, Paris (Institut Francais de laMode), Editions du Regard, 2014.

! Consultar Nehabat Tokatli, “Single firm case studies in economic geography: some methodological
reflexions on the case of Zara”, Journal of Economic Geography, vol.15, mayo de 2014,
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Sibienestoesciertoenelsectorespecializado en la distribucion de produc-
tos parael gran publico, el cuadro es claramente mas concentrado en lo que res-
pectaalosbienes personales de lujo. Como en el caso anterior, los principales
grupossonde origen occidental; lalista de las 10 mayores empresas (por factu-

racion)en 2015 lo confirma'?:

Tablal:
Empresa Pais Facturacion
(mil millonesde €)

LVMH Francia 35.664
Richemont Suiza 10.410
Estée Lauder Estados Unidos 8.972
Luxottica Italia 8.836
Swatch Suiza 7.916
Kering (Lujo) Francia 7.865
LOreal (Lujo) Francia 7.230
RalphLauren Estados Unidos 6.009
Chanel Francia 5.660
Shiseido Japon 5.605

Se trata de unelevado grado de concentracion (41% del total de la factura-
cion del mercado). Un estudio elaborado por Deloitte muestracomoen 2015,
solo ocho paises (China, Francia, Italia, Alemania, Espana, Suiza, Reino Unido
ylos Estados Unidos) representaban el 86,7 % del total de las 100 empresas top
dellujo, siendo responsables del 94% de las ventas'. Elmercado esta, asi, con-
centrado en pocas empresasy pocos paises. Los datos nos permiten entender los
motivos de la predominancia de determinadas marcas en suinterior: Chanel, Gi-
venchy, Gucci, Prada, Burberry, Ralph Loren, son iconos mayoritariamente de la
mismaregion geografica. Existe, sin embargo, unaparticularidad: el predominio
delasempresasy marcas francesas e italianas. Esta preponderancia se hamante-

12 “La Distribuition des Produits de Luxe”, op.cit.
13 Deloitte, Deloitte (DTTL). “Global Powers of Luxury Goods 2017”.
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nidoalolargo del tiempo, aunque en los ultimos anos se verifique una tenden-
ciadeclinante'*. Ladivision del mercado de bienes personales (de acuerdo asu
facturacion) en funcion delanacionalidad de las marcaseslasiguiente: en 1995,
Francia/Italia, 48%;en 2012,49%. Los Estados Unidos ostentan, respectiva-
mente, el 22% y 23%. Elmismo cuadro se repite en relacion con la facturacion
delmercado, teniendo en cuenta lanacionalidad de las empresas: en 1995, Fran-
cia/ltalia, 47%;2012:46%. En cuanto alos Estados Unidos, en 1995,22%:en
2012,23%. Elinforme de Deloitte muestraque en 2015 Italia poseia el mayor
numero de empresas: 26 contra 15 de los Estados Unidosy 10 de Francia; pero
Francia ostentabalamayor proporcion de las ventas (23,9%) contra21,3% de
los Estados Unidosy 16% de Italia (nonos olvidemos que LVMH, el gigante de
las corporaciones de lujo es de origen francés). Esinteresante observar la posi-
cién de un pais como los Estados Unidos, siendo esta relativamente modesta.
Considerandolatabla 1, se constata que la facturacion de las top 10 empresas
europeas es de 95.195 millones de euros (87,7%) al tiempo que las empresas
norteamericanas (Ralph Lauren y Estée Lauder) no alcanzan mas que un ntume-
ro poco significativo: 14.981 millones (14,38%). Algunos estudios economicos
confirman este desequilibrio cuando comparan la exportacion de los productos
delujo dela Comunidad Europeay de los Estados Unidos'”. El predominioes
evidente en sectores como los vinos de calidad, marroquineria, vestimentas, per-
fumes, vajillay cristaleria, relojes y joyas. Esto contrasta con el tamaro del mer-
cado consumidor norteamericano, el mayor del mundo. Vimos, en el caso de las
empresas que actian en el ramo del comercio de la confeccion, que su pujanza
esinnegable: Macy’, TJX, JC Penney son cadenas gigantescas, aunque el pais sea
pocosignificativo en lo que respecta a exportaciones de tejidos y ropas. Esta sen-
sacion de relativa fragilidad se acenttia si consideramos el rubro automotor. El
norteamericano es, en definitiva, el mayor mercado mundial de vehiculos de lujo
(30%)°. Y en este sentido, las marcas mas valorizadas son las europeas: Aston
Martin, Bentley, Ferrari, Lamborghini, Maserati, McLaren, Porsche, Rolls-Royce.
El propio reparto del mercado interno norteamericano evidenciaun claro dominio
delosautomovilesextranjeros!'”: 17.7%, Mercedes Benz; 16,4%, Lexus; 9,6%, Au-
di; 8,4%,Acura; 8,3%, Cadillac; 6,3%, Infiniti; 5,4%, BMW; 4,8%, Lincoln; 4%,

' Bain & Company, “Luxury Goods Worlwide Market Study”, octubre de 2013.

1>Lionel Fontagne y Sophie Hatte, “European High-End Products in International Competition”. Paris
School of Economics, Working Papern®37, noviembre de 2013.

10“Luxueux Pardoxe: le marché de 'automobile de luxe ne connait pasla crise”, Revue Automobile, n®
35,2015.

"Datosde 2015 in “US luxury market share in 2015, by brands”, Statista.com.
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