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La contemporaneidad está marcada por signos y símbolos 
desterritorializados, desde las celebridades de Hollywood 
hasta las imágenes de los paraísos turísticos (playas, 
desiertos, montañas). Sin embargo, en el caso del lujo, 
contamos con una peculiaridad: es simultáneamente global y 
ultrarrestringido. Dos movimientos lo constituyen: expansión 
y escasez. Sus objetos son globales, se encuentran en “todo” 
el planeta, pero son selectos, inaccesibles para la mayoría 
de las personas. El universo del lujo se realiza en un lugar 
aparte, al que denominaremos “el mundo de los ricos”. Sin 
esa dimensión material, este no existiría. La tensión entre 
expansión y restricción es el punto de partida de este libro, el 
hilo conductor de los argumentos.
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Introducción

Mi interéspor la temáticadel lujo sedebemuyprobablemente a los estudios
que realicé sobre la relaciónentremundializaciónycultura.Creoqueel lector, a
lo largo del texto, percibirá los rastros de ese itinerario anterior. Existe una di-
mensiónquemarca el debate sobre la globalización: la cuestióndel espacio. En
el ámbito de lamodernidad-mundo, las categorías espaciales se transforman,
por ejemplo, la relaciónentre elpróximoyeldistante, y las fronteras se tornan lí-
neasde conflictos yde afirmacionesde las identidades.Unejemplode esto es el
mundodel consumo.Estenospermitepensar el fenómenode ladesterritoriali-
zación, o sea, lamanera enquedeterminadosbienes simbólicos se alejande sus
raíces locales o nacionales. De hecho, la contemporaneidad estámarcada por
signos y símbolos desterritorializados, desde las celebridades de Hollywood
hasta las imágenesde los paraísos turísticos (playas, desiertos,montañas). Sin
embargo, en el caso del lujo, contamos con una peculiaridad: es simultánea-
mente global yultrarrestringido.Dosmovimientos lo constituyen: expansióny
escasez. Sus objetos son globales, se encuentran en “todo” el planeta, pero son
selectos, inaccesiblespara lamayoríade laspersonas. El universodel lujo se re-
aliza en un lugar aparte, al que denominé “el mundo de los ricos”. Sin esa di-
mensiónmaterial, estenoexistiría. La tensiónentre expansióny restricciónes el
puntodepartidade este libro, el hilo conductorde los argumentos.Cuandodi-
gouniverso,me refiero al espaciodonde el lujohabita. Se trata deun territorio
específico formadoporpuntosdiscontinuos e interconectadospor lamisma in-
tención simbólica.UnvestidodeDior, tomadoaisladamente, es unmero trazo
enestemundo lujoso.Es, en sí, poco representativo,peroal articularse conotros
objetos (pañuelos Hermès, carteras Louis Vuitton, relojes Rolex) y con otras
prácticas (frecuenciadevisitade las tiendas chicsdeParís, vuelos enprimera cla-
se, estadías enhoteles-palacios), sunaturaleza se vuelve inteligible.Cadapunto
esunamanifestaciónde la restricción,pero se encuentra articuladoauna totali-
dad.Aquí reside la importanciadeconstruir su idiosincrasia,definir suscualida-
desysus fronteras.Paraestoesnecesario separarel lujodeotrasmanifestaciones
comunesycorrientes,definir su “autenticidad”y susingularidad.Se realizauna
labor simbólica para que esta distinción sea convincente, para que sepresente
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como “verdadera”. Toda identidad esuna construcción simbólica que se cons-
truyeenrelaciónconunreferente.Laproblemática a laquemededico tieneal lu-
jo como referente, y sudimensión simbólica es construidaporun conjuntode
artífices: los “intelectuales orgánicos” de esemundo. Son ellos quienes le otor-
gan verosimilitud y densidad al estándar de autoridad que adquiere, cada vez
más,unalcanceglobal, convirtiéndoseen referencia legítimadelbuengusto,de
la elegancia ydel refinamiento.Comprender su lógica es entender el lado suave
de ladominación.
Una investigaciónde este tipopresuponeunapregunta: ¿cómoconstruir el

objeto sociológico?Antesquenada, debo situarmi interés. Lapropuesta es cir-
cunscribirlo almundocontemporáneo, esto es, almomento en el que el lujo se
globaliza.Ese es el contexto enel que se trabaja su singularidad, constituyéndo-
se enestándardeautoridadcuya legitimidadsimbólica trasciende la esferade las
particularidades locales ynacionales. Elmercadode losbienesde lujo es global,
actúan en él las empresas y las corporaciones que reivindican su autenticidad:
Louis Vuitton,Moët Hennessy (LVMH), Kering, Armani, Hermès, etc. Entre-
tanto, se imponeunadificultad: elhechodeque la temáticahaya sidonegadapor
lasciencias sociales.Lahistoria fuequizá laúnicadisciplinaque leprestó ladebi-
daatención; existendiversos textos relativos a la fastuosidadde las cortes aristo-
cráticas, a laRomaAntigua, sobre laEdadMedia, elRenacimiento,MedioOrien-
tey laChinaAntigua.Losproblemas se inicianconel sigloXIX, yal arribar alXX,
los estudios se vuelven aúnmás escasos. Sepodríadecir que algunosde lospa-
dres fundadoresde la sociología sí tomaron la cuestión enconsideración. Basta
recordar ciertos textos canónicos: “Lujo yCapitalismo” (Sombart); “Lamoda”
(Simmel); “Teoría de la ClaseOciosa” (Veblen), o incluso el bellísimo libro de
NorbertElias sobre la sociedadcortesana. Sin embargo, aquel impulso inicial se
perdió.Durante las décadasde1970y1980 surgeun conjuntode estudios so-
bre la sociedadde consumo, y en el ámbitodel debate sobre la posmodernidad
aparecendiversos análisis articulandoconsumoyposmodernidad1.Pero sonre-
almentepocos los trabajos sociológicosyantropológicosespecíficos sobre la es-
feradel lujo.Se tratadealgo, sinomarginal,por lomenossecundarioen labiblio-
grafíaacadémica internacional.Existen,claroestá, excepcionesqueconfirman la
regla2. Tampoco los economistas realmente se interesaronpor el tema; en ver-
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1 Ver JeanBaudrillart,LaSociété deConsommation, París,Denöel, 1970;MikeFeatherstone,Culturade
ConsumoePósModernismo, SãoPaulo, StudioNobel, 1995.
2 Por ejemplo, enBrasil, el trabajode JoséCarlosDurand,Moda, luxoeEconomia, SãoPaulo,BabelCul-
tural, 1988.



dad, cuandoAdamSmith funda la ciencia económica, el lujo, temadediscusión
acalorada entre losmercantilistas, se vuelveuncapítulo encerrado, algoperifé-
rico al entendimientode la acumulaciónde la riqueza.Es así comoexisteunre-
lativosilenciobibliográficoenrelaciónconlacuestión,aunque,encontrapartida,
encontramosunaelocuencia superlativa al respectoenel áreade la administra-
cióndeempresasydelmarketing.Eneste caso se tieneadisposiciónunavasta li-
teratura. Interesada,dirigida ideológicamente, peroquediserta sobreunobjeto
quenos interesa, constituyéndose así enun ricomaterial de análisis. Existe un
mercadoglobal debienesde lujo ypor esto sehacenecesaria la reflexión sobre
su racionalidady suadministración (existen escuelasque formanprofesionales
para actuar enel área).Muchodelmaterial utilizadoeneste libroprovienedeesa
fuentebibliográfica, pero intenté también integrar escritos, a veces entrevistas,
relativos apersonajesdeeseuniverso: creadores, perfumistas,modistas, cronis-
tas.Desde el puntodevista antropológico, podríamosdecir que se tratadeuna
literaturanativa. Las grandesmarcas tienenel hábitodel autoelogio, editan ela-
boradaspublicaciones con fotos ydibujosde susproductos; se trata deunma-
terial icónico atractivoque ayuda a comprender losmeandros de este lugar de
privilegios.Otras fuentes fueron losdocumentales cinematográficos, particu-
larmente en relación con la alta costura, y principalmente los vídeos; basta te-
clear “lujo” enYoutubey se tienenadisposicióndecenasde referencias.Unaúl-
timaobservacióndeordenmetodológico: las visitas a la exposicionesymuseos.
Frente a la escasezde estudios desde las ciencias sociales, esta fue la formaque
encontrépara acercarmeal tema.Unpococomo los antropólogos, intenté inda-
gar sobre los habitantes de las islas Trobriand, impregnándomede sushábitos
excéntricos, paramíhasta entoncespoco familiares. Perono sehagan ilusiones,
no se trata de la clásica observación participante, ya que la entrada en ese uni-
versoapartadoestáprotegidaporbarreras intradisponibles; los intrusos soncui-
dadosamentemantenidos a ladistancia.
Finalmente,mis agradecimientos, quenada tienende formales, alCNPqya

laFapesp.La contribucióndeestas instituciones fue imprescindiblepara la rea-
lizaciónde este trabajo.

IInnttrroodduucccciióónn
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Elmercado de los bienes de lujo

Los mapas tienen la cualidad de ayudar a la navegación representando grá-
ficamente el espacio a recorrer; sin estos, el desplazamiento se torna errático,
indeterminado. En las ciencias sociales, los números y las tablas funcionan co-
mo referencias geográficas para el entendimiento analítico. Trazan un retrato
que nos aproxima al tema a ser descifrado. Mi intención en este capítulo es
transmitir al lector el mapa de una problemática en la que la información suele ser
incompleta y escasa. Su objetivo es atraer subsidios para que se puedan com-
prendermejor las cuestiones trabajadas a lo largo del texto. Los estudios cuan-
titativos del mercado de bienes de lujo son realizados por consultorías privadas
que venden sus resultados a los interesados. Contrariamente a las estadísticas
relativas al sector de la salud, la educación y el comercio, no existe sistematici-
dad en la recolección de datos, y mucho menos, fuentes oficiales que se ocupen
de estos. Si los estadísticos están frecuentemente en disputa en relación con las
categorías que utilizan en sus trabajos, en el caso que nos interesa las dificulta-
des son aún mayores. Esto se agrava si tenemos en cuenta que los propios eco-
nomistas manifestaron, a lo largo del tiempo, un razonable desinterés por el te-
ma, encontrándose, de hecho, pocos análisis de este mercado “misterioso”.
Como no esmi objetivo hacer una exposicióndetallada sobre el asunto,utiliza-
ré, con cautela, algunas de esas fuentes como material primario para desarrollar
mi argumentación*. En 2016, el valor del mercado de bienes de lujo alcanzó
1.081mil millones de € encontrándose dividido de la siguiente forma: auto-
móviles= 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 decoración, antigüedades)= 39mil millones; dise-
ño ymuebles= 33 mil millones; jets privados = 18 mil millones; yates= 7 mil mi-
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* Básicamente, dos de esas instituciones son importantes. Xerfi, del grupo Xerfi de análisis de mercado;
Bain & Company institución con una larga tradición en elaborar informes comerciales. Actualmente
trabaja en conjunto con la Fondazione Altagamma (fundada en 1992), formada por un grupo de em-
presas italianas de marcas de lujo cuyo objetivo es administrar sus propios intereses.



llones; cruceros = 2 mil millones3. Se trata, por lo tanto, de un mercado bastan-
te rentable. Los gráficos 1 y 2 muestran cómo los automóviles y los bienes per-
sonales vienen teniendo un crecimiento continuo a lo largo de los años. Aun-
que es cierto que la curva, en algunos momentos, muestra cierto descenso, por
ejemplo, en 2009, luego de la crisis de 2008, en toda su extensión se observa un
ascenso regular4. 

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

Renato Ortiz
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3 Altagamma 2016 Worldwide Luxury Market Monitor (Bain & Company). Nota al lector: el monto del
facturación en el mercado de bienes de lujo no se compara con el de las grandes corporaciones. La fac-
turación anual de Google es de US$ 75 mil millones en 2015, un número muy superior al de LVMH
(Louis Vuitton Moët Hennessy), el mayor oligopolio de la esfera del lujo. Lo mismo ocurre en relación al
valor de las marcas (datos de 2014): Apple, 118,8 mil millones de USD; Google 107,4 mil millones; Co-
ca-Cola, 81,5 mil millones; IBM, 72,2 mil millones; Louis Vuitton, 22,5 mil millones. Sin embargo, la
esfera del lujo encierra un valor simbólico que ninguna de esas empresas posee.
4 Los gráficos resultan de la consulta de los informes elaborados por Bain & Company de 2008 a 2016.
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GGrrááffiiccoo  22:: (Automóviles:mil millones de €) 

Como los datos disponiblesse refieren principalmente a los bienes personales,
nospodemospreguntara qué se están refiriendo en particular…El gráfico3 brin-
da información sobre la división regional del mercado5. La comparación entre
2007 y 2016 indica cambios importantes.Europa deja de ser el mayor mercado de
facturación siendoalcanzada por el continenteamericano; en 2016, esas dos re-
giones concentran el 66%del mercado de bienes personales de lujo. Japón, que
ocupaba una posicióndestacada incluso en 2007 ve disminuir su porción; Asia
muestra un crecimiento vertiginoso en este período, particularmenteChina. Cabe
subrayar queel desempeño de China revela una tendencia que se consolida solo re-
cientemente*. Los datos de Bain & Company para 2008 sobre la facturación del
mercado nos muestran que la distancia entre los países asiáticos no era todavía tan

Elmercado de los bienes de lujo
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5  Datos de Bain & Company de 2007 à 2016. 
* Dos elementos son importantes para comprender el papel actual de China. El primero, respecto a la
“revolución del consumo”. Aún en la década de 1970, el Estado cubría una serie de gastos familiares e
individuales: desde la vivienda hasta entradas de cine, frutas, comida, tortas para fiestas de cumpleaños;
los espacios de trabajo ofrecían también actividades de recreación. El conjunto de esas actividades y el
placer pasan posteriormente a ser administrados por el mercado. El segundo cambio se refiere a la emer-
gencia de una clase de ricos a partir de mediados de los años 80. El Estado traspasa al sector privado una
serie de empresas, ahora administradas dentro de la estricta lógica capitalista. Ver Debora S. Davis (ed.)
Consumer Revolution in 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, nº 6, 2011.
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grande6: China, 5,9mil millones de €; Corea del Sur,4,9 mil millones; Hong Kong,
3,6 mil millones; Taiwán, 2,7 mil millones. Se puede asimismo realizar una com-
paraciónconalgunos países emergentes (en lo que respecta a su tajada en el mer-
cado global de bienes personales): China, 2,7%; Rusia,2,1%; Brasil, 0,8%; India,
0,4%. El cuadro es diferentepocos añosmás tarde. En 2016 Chinadetenta el7%
del mercado, y Japón, un9%*. Se percibe incluso que el mercado se concentra en el
continente americano, en la regióneuropea y asiática, al tiempo que la categoría
“resto del mundo” permanece constante a lo largo de esos años, en torno al 5%. 

Gráfico3:Reparto regional en % (Bienes Personales)

Es posible establecer la distribución geográfica de este mercado por países7:
gráfico4. Llama la atención la dimensión del mercado norteamericano, que su-
pera al de China, Francia, Italia y Japón, juntos. Aunque los datos presentados
no estén desagregados para otros países, los informes producidos reiterada-
mente subrayan la importancia de algunosmercados emergentes como Brasil e

Renato Ortiz
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6 Bain & Company, “Luxury Goods Worlwide Market Study”, octubre de 2008.
* En los informes de Bain & Company China no figuraba como entidad autónoma. Era parte de la cate-
goría Asia. Recién en 2015 pasa a ser considerada una región específica.
7 Bain & Company, “Luxury Goods Worlwide Market Study”, Otoño-Invierno de 2015.



India. Cabe, además, una observación importante: la división regional no coin-
cide con la nacionalidad de los consumidores: 31%, chinos; 24%, americanos
(de todo el continente); 18%, europeos; 10%, japoneses; 10%, asiáticos; 7% de
otras nacionalidades8. En 2000 los chinos no superaban el 1%de los consumi-
dores.El crecimiento de los consumidores chinos no se expresa solo en relación
con los bienes personales, sino que se distribuye entre los diversos sectores de
los bienes de lujo. Basta consultar los datos de Bain & Company del año 2016
para notar que la presencia china se vuelve cada vez más significativa en el mer-
cado de automóviles, artes finas, comidas finas, hoteles, diseño, aguardientes y
vinos. Una última observación: salta a la vista que la suma de las categorías de
chinos, japoneses y otros asiáticos constituye la mayoría de los consumidores
globales de los bienes personales de lujo (un 51%). 

Gráfico4:Bienes Personales

Vale la pena detenernos sobre la división geográfica que los datos revelan. Se
puede realizar un contrapunto con la industria textil y de vestimentas. Diversos
autores subrayan que en las últimas décadas (años 90), el orden mundial de las
exportaciones e importacionesmutó radicalmente. Las empresas europeasdes-
plazan su producción de tejidos y ropas a lugares donde la mano de obra es más

Elmercado de los bienes de lujo
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8 “La Distribution des Produits de Luxe”, París, Xerfi, 2016. 
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barata, Marruecos, Túnez, Europa del Este y, paralelamente, diversos países asiá-
ticos se vuelven competidores de los antiguos centros que dominaban el merca-
do. Los números son significativos y dan cuenta del nítido descenso de la hege-
monía europea, así como del crecimiento de la producción asiática. En 1992,
Europa ostentaba una porción considerable del comercio internacional de ves-
timentas (36%) y 47%de la exportación de tejidos. En 2015el panorama es en-
teramente distinto. Exportación de tejidos9: China (37,4%); Europa (22,1%);
India (6,9%); Estados Unidos (4,8%); Turquía (3,8%); Corea del Sur (3,7%);
Taiwán (3,3%); Paquistán (2,9%); Japón (2,1%). El predominio es claramente
asiático.Lomismoocurre con la exportación de vestimenta: China (39,3%); Eu-
ropa (25,2%); Bangladesh (5,9%); Vietnam (4,9%); India (4,1%); Turquía
(3,4%); Indonesia (1,5%); Camboya (1,4%). Mientras tanto, y a pesar de esta
distribuciónasimétrica, o,mejor dicho, en su interior, se inserta una sutil jerar-
quía10. Si bien la producción se desplaza a los países del “Sur”, las mayores cade-
nas transnacionales de distribución de los productos, así como las marcas de las
vestimentas, son principalmente de origeneuropeo o norteamericano, concier-
ta apertura hacia las japonesas (Uniqlo). Basta observar el volumen de negocios
de las principales empresas: Macy’s (Estados Unidos); TJX (Estados Unidos); In-
ditex (España); Kohl’s (Estados Unidos); JC Penney (Estados Unidos); El Corte
Inglés (España); H&N (Suecia); Marks&Spencer (Reino Unido); Isetan (Japón);
Gap Inc. (Estados Unidos); Otto (Alemania); Nordstrom (Estados Unidos); Li-
mited Brands (Estados Unidos).Un ejemplo interesante es Inditex, administra-
da por la marca Zara11. Los datosmuestran que en 2006 susprincipalesprovee-
dores se encontraban localizados en Europa (64%), contra solo26,4%en Asia.
El panorama es otro ya en 2012: 40,6%en Europa y 46,9%en Asia. Así y todo,
Zara, la cadenaespañola de comercialización de productosmanufacturados, tie-
ne un papel más relevanteque el de las empresas originarias de los países asiáti-
cos exportadores de tejido y ropas. Existe, por lo tanto, una división internacio-
nal del trabajo. Los países del “Sur” se “aprovechan” de las condiciones de una
mano de obra abundante y barata, sobre remunerada, pero el comercio de la con-
fección, su eslabón más rentable, se les escapa, en gran parte, del control. 

Renato Ortiz
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9 Datos en WTO Reports World Textile and Apparel Trade, 2015. 
10 Ver Dominique Jacomet y Gildas Minvielle, “Marché, industrie & mondialisation” in Mode et Luxe: éco-
nomie, création et marketing, París (Institut Français de la Mode), Éditions du Regard, 2014. 
11 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.



Si bien esto es cierto en el sector especializado en la distribución de produc-
tos para el gran público, el cuadro es claramentemás concentrado en lo que res-
pecta a los bienes personales de lujo. Como en el caso anterior, los principales
grupos son de origenoccidental; la lista de las 10 mayores empresas (por factu-
ración) en 2015 lo confirma12: 

Tabla1:

Empresa País Facturación
(mil millones de€)

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

L’Oreal (Lujo) Francia 7.230

Ralph Lauren Estados Unidos 6.009

Chanel Francia 5.660

Shiseido Japón 5.605

Se trata de un elevado grado de concentración (41%del total de la factura-
ción del mercado).Un estudio elaborado por Deloittemuestra cómo en 2015,
solo ocho países (China, Francia, Italia, Alemania, España, Suiza, Reino Unido
y los Estados Unidos) representaban el 86,7%del total de las 100 empresas top
del lujo, siendo responsables del 94% de las ventas13. El mercado está, así, con-
centrado en pocas empresas y pocos países.Los datos nos permiten entender los
motivos de la predominancia de determinadas marcas en su interior: Chanel, Gi-
venchy, Gucci, Prada, Burberry, Ralph Loren, son íconosmayoritariamentede la
misma región geográfica.Existe, sin embargo, una particularidad:el predominio
de las empresas y marcas francesase italianas.Esta preponderancia se ha mante-
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nido a lo largo del tiempo, aunque en los últimos años se verifique una tenden-
ciadeclinante14. La división del mercado de bienes personales (de acuerdo a su
facturación) en función de la nacionalidad de las marcas es la siguiente: en 1995,
Francia/Italia, 48%; en 2012, 49%. Los Estados Unidos ostentan, respectiva-
mente, el 22%y 23%. El mismocuadro se repite en relación con la facturación
del mercado, teniendo en cuenta la nacionalidad de las empresas: en 1995, Fran-
cia/Italia, 47%; 2012: 46%. En cuanto a los Estados Unidos, en 1995, 22%; en
2012, 23%. El informe de Deloitte muestra que en 2015 Italia poseía el mayor
número de empresas: 26 contra 15 de los Estados Unidos y 10de Francia; pero
Francia ostentaba la mayor proporción de las ventas (23,9%) contra 21,3% de
los Estados Unidos y 16%de Italia (no nos olvidemos que LVMH, el gigante de
las corporaciones de lujo es de origen francés). Es interesante observar la posi-
ción de un país como los Estados Unidos, siendo esta relativamente modesta.
Considerando la tabla 1, se constata que la facturación 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 más que un núme-
ro poco significativo: 14.981 millones (14,38%). Algunosestudios económicos
confirman este desequilibrio cuandocomparan la exportación de los productos
de lujo de la Comunidad Europea y de los Estados Unidos15. El predominio es
evidente en sectores como los vinos de calidad, marroquinería, vestimentas, per-
fumes, vajilla y cristalería, relojes y joyas. Esto contrasta con el tamaño del mer-
cado consumidor norteamericano, el mayor del mundo. Vimos, en el caso de las
empresas que actúan en el ramo del comercio de la confección, que su pujanza
es innegable: Macy’s, TJX, JC Penney son cadenas gigantescas, aunque el país sea
poco significativo en lo que respecta a exportaciones de tejidos y ropas. Esta sen-
sación de relativa fragilidad se acentúa si consideramos el rubro automotor. El
norteamericano es, en definitiva, el mayor mercado mundial de vehículos de lujo
(30%)16. Y en este sentido, las marcas más valorizadas son las europeas: Aston
Martin, Bentley, Ferrari, Lamborghini, Maserati, McLaren, Porsche, Rolls-Royce.
El propio reparto del mercado interno norteamericano evidencia un clarodominio
de los automóviles extranjeros17: 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%,
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