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isabel jiménez 









He aquí el objeto que inquietó y orientó toda la obra sociológica de Bourdieu, la cuestión de las clases sociales y el lugar del poder simbólico en la diferenciación social enclasante. El primer trabajo que presentamos en el libro es también el primer artículo publicado por el sociólogo francés, en Actes de la Recherche en Sciences Sociales del Centro de Sociología Europea en 1975; es decir, en el primer número de la revista. Ciertamente, no era un objeto de moda, tipo de objetos que rechazó radicalmente nuestro autor. Pero sí un objeto de investigación fundamental para continuar un análisis, que Karl Marx había iniciado, sobre los modos de reproducción de las sociedades divididas en clases sociales opuestas y a la vez complementarias, y que el propio Marx fundamentó al demostrar la capacidad de la fuerza de trabajo humana de ser productora de valor, y por tanto de producir la plusvalía que es la base de la explotación capitalista, de la acumulación de capital, de su división en clases sociales dominantes y dominadas y de su reproducción económica y social. La muerte del autor de este aspecto estructural, del estudio más preclaro del modo de producción capitalista, El capital, en el siglo xix, fue la causa fundamental de su imposibilidad de desarrollar el estudio sobre las clases sociales, que era, como él lo afirma en el tercer tomo de su obra cumbre, parte indisolublemente ligada a sus estudios sobre la explotación de la fuerza humana de trabajo, así como a la producción y apropiación de trabajo no pagado al obrero y, por tanto a la explotación. Situación que como Marx demostró en sus investigaciones, genera condiciones de dominación, es decir, escinde el mundo social en clases dominantes y clases dominadas. Aunque no pudo profundizar la investigación más allá de las condiciones materiales, específicamente económicas, dejó no solamente enunciado el problema complejo de los enclasamientos sociales sino también, como un proyecto en ciernes del que se pueden encontrar elementos, planteamientos y esbozos a todo lo largo de su tr conocido.







Bourdieu toma la cuestión en sus manos y profundiza, durante medio siglo de trabajo y producción teórico-práctica, sobre las clases sociales en el mundo moderno, y desarrolla un método armado de elementos conceptualmente innovadores en el campo de las ciencias sociales, que le permitieron servirse del capital cultural acumulado hasta la última mitad del siglo xx e “inventar” un método de abordaje de la problemática actual de la diferencia, de la distinción, que no es otra cosa que la puesta en escena de una lectura de la realidad social contemporánea a través de los procesos enclasantes que la caracterizan; Bourdieu continúa por ello, si es posible decirlo de este modo, el trabajo iniciado por Karl Marx, llevando el estudio de las diferencias sociales más allá de sus determinaciones económicas materiales, sondeando, contruyendo y reconstruyendo en las determinaciones subjetivas de esos modos de distinción, para mostrar el sustento en lo simbólico, que también las hace existir como mostraría Bourdieu, en su agitada trayectoria de más de medio siglo de producción.







¿Será casual que Marx produjera su obra fundamental en la segunda mitad del siglo xix, en un periodo de turbulencia del ascenso del capitalismo salvaje en Europa, el cual se valió de la conquista etnocéntrica, soberbia y ciega, de pueblos de una riqueza cultural enorme y un sólido, aunque diferente, desarrollo? Esos pueblos, sometidos durante varios siglos a los designios y necesidades materiales e ideológicas de la Europa colonialista, habían alcanzado y superado a ésta en muchos de los campos de la ciencia, de la técnica y del arte en sus distintas manifestaciones, en su organización social y en la particular riqueza de su cultura. Pero la invasión europea truncó su trayectoria imponiendo su propia perspectiva eurocéntrica, y negando valor a la riqueza hoy día evidente de estas culturas. No en balde la conquista es un proceso largo y difícil sobre todo entre los pueblos más desarrollados como los mayas, sólo para hablar de grandes entre los grandes. El sometimiento nunca logrado se enfoca en la exterminación de estructuras sociales, pueblos y culturas ante la defensa valiente y porfiada de valores, ideas, conocimientos, costumbres y formas de organización política y económica.







¿Será acaso casual también, que un siglo después de Karl Marx, otro gran trabajador intelectual, Pierre Bourdieu, en una nueva fase de desarrollo del modo de producción capitalista a nivel mundial, se ocupara con la misma pasión y convicción de esa otra gran dimensión de lo humano, es decir, de lo social, que es la construcción de la subjetividad humana y su compleja intervención en los procesos de enclasamiento? Ciertamente, no lo es.







Pero no es éste ni el lugar ni el momento apropiado para discutirlo. Lo que importa ahora es cómo aparecen, así, dos órdenes de análisis indisolublemente ligados aunque históricamente separados, y que en una visión empobrecida de la concepción de la producción del hombre y de su mundo, son ajenas entre sí; dos órdenes de análisis que demuestran, no sólo cómo hombres y mujeres estamos sometidos a los efectos expoliadores del poder económico sino también cómo somos, “en cierto modo”, hacedores de las relaciones de dominio que, articuladamente delinean el mundo social; el mundo de la explotación a través de la extracción de plusvalía, el mundo de la reproducción del capital y de su modo de producción disponiendo de la capacidad de la fuerza humana de trabajo, de producir valor. Y, también, del mundo de violencia simbólica que vivimos como seres socialmente enclasados. Es decir, como seres que compartimos un mundo creado por nosotros mismos, pero sometidos a condiciones desiguales de vida y de desarrollo, de oportunidades, que se traducen en diferencias que tanto Marx como Bourdieu estudian, para hacer aparecer, por un lado, los mecanismos por los cuales se producen esas distinciones, esas diferencias, esas discriminaciones, entre los agentes sociales que pueblan el mundo social. Y, por otro lado, las diferentes instancias que contribuyen a ello, el modo particular combinado y complejo en el que todos estamos inmiscuidos material y simbólicamente, en ese modo de existir socialmente.







Marx y Bourdieu nos orientan, cada uno con su respectivo método de análisis; y nos invitan a recorrer el camino de la producción de conocimientos, incluso de nosotros mismos, como investigadores de nosotros mismos en relación con otros. De manera tal, que nos sea posible ver cada vez con mayor claridad, la veracidad actual del mundo en que vivimos, del mundo social que construimos. Sirviéndonos para ello, del cúmulo de herramientas que ya han sido producidas y, a la vez, propiciando la creación de nuevas condiciones de producción. De tal modo que se pueda enfrentar siempre desde el presente, armados con el pasado, con el devenir permanente hacia el futuro que es nuestro presente, aquí y ahora. Y sin perder nunca de vista que presente, pasado y futuro son en nosotros un solo movimiento en el que transcurre el siempre inacabado proceso de la vida.







En el marco de estas reflexiones he concluido el libro que ahora presento a ustedes, futuros lectores críticos, en un intento por seguir en la línea que ya habíamos iniciado en Ensayos Sobre Pierre Bourdieu y su obra, publicado en 2005, producto también del trabajo en el Seminario Permanente de Investigación y Formación Pierre Bourdieu, que coordino en el Instituto de Investigaciones Sobre la Universidad y la Educación de la Universidad Nacional Autónoma de México.







Hoy se expone con orgullo a la vez que con humildad este segundo volumen, resultado de un trabajo riguroso, constante, empeñoso, que ha tenido que enfrentar muchas dificultades, obstáculos, contratiempos, que poco a poco afortunadamente han logrado superarse. Estamos conscientes de no ser la excepción. Esto sucede siempre a toda empresa ambiciosa en sus propósitos y crítica de las condiciones que se empeñan en mantener la desigualdad como algo natural. Condiciones que se empeñan en mantener oculto, des-conocido, me-conu, como dijera Bourdieu, su origen social. Y, por lo tanto, como también dijera el gran sociólogo francés, “Lo que el mundo social ha hecho puede también deshacerlo”. 







Pero también queremos poner por escrito la enorme satisfacción de haber encontrado siempre apoyo solidario, mucha simpatía y un interés creciente en los diferentes aspectos que conforman las tareas del Seminario, entre las que destacan la difusión de la obra de Bourdieu y la formación de grupos de trabajo que, interesados en la investigación social, comparten, indagan, descubren el rico mundo de la producción bourdiana y de su método de análisis.







A todos estos amigos que han sostenido nuestro trabajo y nos han permitido darle continuidad y avanzar, despacio pero segura y sólidamente, quisiéramos hacerles llegar nuestro profundo agradecimiento. Y, también, manifestarles nuestro deseo de poder seguir contando con su apoyo solidario. Son muchos esos brazos, ese aliento, esa buena disposición, por lo que no es posible hacer mención de todos aquí. Mencionaremos a algunos, entre ellos, que destacan sin lugar a dudas.







En la unam, como alma mater por supuesto, diversas dependencias que se mencionan sin ningún orden de prioridad: el Instituto de Investigaciones Sobre la Universidad y la Educación, la Coordinación de Difusión Cultural, la División de Estudios de Posgrado de la Facultad de Medicina, el Instituto de Investigaciones Interdisciplinarias en Ciencias y Humanidades. Entre las Universidades del interior destacan, el Centro de Estudios Superiores de Chiapas y Centroamérica, de la Universidad de Ciencias y Artes de Chiapas, la Facultad de Ciencias Sociales y el Centro de Derechos Humanos de la Mujer de Chiapas en San Cristóbal de Las Casas, de la Universidad Autónoma de Chiapas, y el Centro de Investigaciones en Educación de la Universidad de Veracruz en Jalapa.







A nivel internacional, el Centro de Sociología Europea y el Grupo Raisons d’Agir de París, la Alianza Francesa de México, desde su sede Polanco en el Distrito Federal.







A nivel individual, sería tan extensa la lista de nombres, que podría incluso parecer ostentosa su enumeración. Por lo tanto se hará mención de algunos, sin los cuales nuestro trabajo no hubiera alcanzado el muy importante nivel de desarrollo a que hemos llegado, no sólo en publicación de libros sino también en la conformación de los dos grupos de trabajo que se han articulado en el trabajo colectivo.







En primer lugar el profesor Patrice Pinell, coautor del volumen que hoy presentamos. Sin su apoyo solidario, respetuoso, apasionado y riguroso, nuestro proyecto no hubiera contado con la presencia bourdiana en vivo. Investigador formado en el Seminario de Bourdieu, con un dominio absoluto del oficio de sociólogo y una larga y muy productiva vida académica en Francia; con la gentileza y la paciencia de un pedagogo, siempre atento a las demandas de los diferentes grupos con los que hemos trabajado desde el año 2002, preparó los cursos en los que nos ha mostrado, en acto, en proceso de desarrollo, el ejercicio del método bourdiano de análisis. Tomando como problemas a construir cuestiones de salud y enfermedad, nos ha enseñado la sociología bourdiana en acción.







La querida y reconocida antropóloga Mercedes Olivera, también coautora del libro objeto de esta presentación. Mercedes ha sido la promotora más brillante, inteligente, generosa y entregada, con quien nuestro Seminario ha tenido la fortuna de contar en Chiapas. Su apoyo ha sido definitivo para consolidar el grupo de trabajo en esa sede, en la que ya hemos iniciado un proceso de formalización institucional para el desarrollo de proyectos de investigación y la obtención de fondos para llevar a cabo en el propio San Cristóbal de Las Casas, los cursos y conferencias que imparte el Seminario, particularmente en las sesiones anuales que desde 2002 han tenido lugar. Su aportación al Seminario es enorme.







Es también imprescindible la mención de la recientemente fallecida, siempre solidaria como mujer y muy rigurosa como socióloga, nuestra querida amiga Vania Salles de El Colegio de México. Vania participó como coautora en el primer volumen que publicó el Seminario, Ensayos sobre Pierre Bourdieu y su obra. Estaba contemplada su contribución para el actual volumen, ella estaba trabajando sobre La miseria del mundo de Bourdieu, pero su estado de salud le impidió concluir su artículo. No obstante, pudo evaluar la colección de trabajos que incluimos. Su preclaro dictamen fue de gran apoyo personal ya que me sirvió para valorar el trabajo realizado y tomar la decisión de presentarlo ya para su publicación.







Tal como se lo hice saber, antes de que el cáncer le impidiera continuar su brillante carrera académica y su disfrute apasionado por la vida, fue una de las más importantes figuras femeninas que han dado aliento a nuestro trabajo y han puesto de relieve la importancia de nuestro proyecto, desarrollado a través del Seminario Permanente de Investigación y Formación Pierre Bourdieu. 







De todos los colegas que contribuyeron conmigo no sólo en las traducciones a dos, tanto del inglés como del francés, de los artículos aquí presentados, quisiera, a manera de reconocimiento colectivo, mencionar a tres de ellos cuyo esmero en el apoyo para la continuidad del proyecto de formación, investigación y producción que constituye nuestro Seminario fueron más allá del trabajo de traducción que realizamos juntos, proponiendo, sugiriendo o discutiendo conmigo con empeño e inteligencia, acerca de las distintas actividades: conferencias, sesiones de trabajo, debates, etc., que han nutrido la vida y la trayectoria del Seminario y de su producción. Ellos son: Loïc Wacquant, Claudia Lasso y Domingo García Garza, quien no sólo preparó conmigo la difícil traducción de “El costurero y su firma. Contribución a una teoría de la magia” de Pierre Bourdieu e Yvette Delsaut; sino que además es coautor del volumen con un excelente trabajo titulado “La sociología económica de Pierre Bourdieu: la economía de las prácticas económicas”.







El hilo conductor que movilizó el acopio, la traducción, la redacción, la revisión y la selección de los trabajos que forman este nuevo libro, es el aspecto que define el continente que Bourdieu redescubre para “completar” la posibilidad de comprensión y acción sobre el mundo social por los agentes sociales: el aspecto simbólico de la construcción del mundo social; el lugar que asume en esa construcción el poder simbólico.







Es por ello por lo que abrimos el volumen con ese célebre trabajo de Bourdieu, que es su presentación en el origen mismo de Actes de la Recherche en Sciences Sociales del Centro de Sociología Europea en 1975. Se trata de “El costurero y su firma. Contribución a una teoría de la magia”, que mencioné un poco más arriba. Estoy convencida de que lo que yo pudiera decir sobre este trabajo sale sobrando. Sé que lo leerán, quizá sorprendidos, y sintiendo que con tantos años pasados desde su aparición, seguramente sus aportaciones ya no tienen vigencia. Afortunadamente no es así. En el momento de su publicación, el trabajo de Bourdieu era la producción de un clásico. Y un clásico siempre está actualizado. Es decir, toca siempre el corazón de la problemática que está en debate. No envejece, siempre tiene algo que decirnos.







Para esta edición, he decidido dejar que cada uno de los coautores se presente a sí mismo, de manera que, tal como hice en el caso del texto de Pierre Bourdieu, dejo en sus manos y a su criterio, este valioso material, reunido ahora, para seguir los pasos de cada autor en su modo particular de hacer uso de la producción bourdiana.











PRIMERA PARTE:
EL MÉTODO A TRAVÉS DE LA INVESTIGACIÓN






EL COSTURERO Y SU FIRMA: CONTRIBUCIÓN A UNA TEORÍA DE LA MAGIA1 



pierre bourdieu 
yvette delsault 







Si pudiéramos demostrar que en toda la extensión de la magia reinan fuerzas similares a las que actúan en la religión, demostraríamos que la magia tiene el mismo carácter colectivo que la religión. Nada más nos faltaría demostrar cómo esas fuerzas colectivas se produjeron, a pesar del aislamiento de donde nos parecía se encontraban los magos, y esto nos conduciría a la idea de que esos individuos no hicieron más que apropiarse de las fuerzas colectivas.







marcel mauss, Esbozo de una teoría general de la magia









El campo de la alta costura debe su estructura a la distribución desigual de una especie particular de capital entre las diferentes “casas”, cuyo particular capital es a la vez objeto de la competencia en ese campo y condición necesaria para participar en dicha competencia. Las características distintivas de las diferentes instituciones de producción y de difusión y las estrategias que implementan en la lucha que las opone, dependen de la posición que ocupan dentro de esta estructura.






LA “DERECHA” Y LA “IZQUIERDA”


Es así como las instituciones que ocupan las posiciones extremas en el campo, ya sean las empresas dominantes en un momento preciso como lo serían hoy en día Dior, Balmain o las empresas que entraron recientemente a la competencia como serían Paco Rabane o Ungaro, se oponen prácticamente en todas las relaciones que la lógica específica de cada campo designa como pertinente.2 Por un lado, los muros blancos y la alfombra gris, los monogramas, las vendedoras “de cierta edad” de las antiguas y tradicionalmente prestigiosas casas de moda, situadas en los selectos lugares de la rive gauche (ribera derecha del río Sena) que son la calle François 1er y la avenida Montaigne. Por el otro, el metal blanco y el oro, las “formas” y los “volúmenes” implacablemente modernos y los audaces vendedores saintropezianos3 de las boutiques de vanguardia, implantadas en la parte chic de la ribera izquierda del río Sena, entre la calle Bonaparte y la calle du Cherche-Midi.4 En un polo, la austeridad en el lujo y la elegancia sobria, la “gran clase”, que conviene al “capitalismo de viejo cuño”, como diría Marx, y más precisamente a las mujeres de edad “canónica” de los estratos más altos y más antiguamente establecidos de la gran burguesía. En el otro polo, las audaces y un poco agresivas, un poco escandalosas, de un arte llamado “de búsqueda” que la ley de la competencia, es decir, la dialéctica de la distinción, puede llevar a proclamar como el “odio de la perfección” y la “necesidad del mal gusto”, por una de esas exageraciones “artísticas” que convienen a esa posición. Por un lado, la preocupación por conservar y explotar a una clientela restringida y antigua sólo se gana con la antigüedad, y por el otro, la esperanza de convertir a los clientes nuevos, por medio de un arte que se dice estar al “alcance de las masas”, es decir –y nadie puede equivocarse en este caso– al alcance de las nuevas fracciones de la burguesía o lo que es lo mismo, cultural y económicamente accesible a los jóvenes de las fracciones antiguas. El hecho de que la ideología populista de la apertura hacia las “masas” pueda encontrarse en un campo en el cual es más difícil (que en cualquier otro) olvidar las condiciones de acceso a la oferta de bienes, tiende a sugerir que ésta debe siempre ser entendida como una estrategia dentro de los conflictos internos de un campo: los ocupantes de una posición dominada en un campo especializado pueden interesarse, bajo ciertas coyunturas, en jugar con la homología estructural entre las oposiciones internas dentro de un campo y la última oposición entre las clases para presentar la búsqueda de clientela, en el sentido económico o político del término (en este caso, aquélla de las fracciones dominadas del subcampo dirigente de la clase dominante, nueva burguesía y jóvenes de la antigua) bajo el estandarte democrático de la apertura “hacia las masas”, designación eufemística y vaga de las clases dominadas.







Entre el polo dominante y el dominado, entre el severo lujo de la ortodoxia y el ascetismo ostentoso de la herejía, los costureros se distribuyen de acuerdo a un orden relativamente estable, cuando se le aplican criterios tan opuestos como la antigüedad de la casa de modas y su balance financiero, el precio de los productos ofrecidos y el número de prendas que se probaron sus clientes, la intensidad de los colores y el lugar que hoy en día se le atribuye a los pantalones dentro de una colección. Las posiciones dentro de la estructura de la distribución del capital específico se expresan tanto en las estrategias estéticas como en las estrategias comerciales. Para unos, las estrategias de conservación, que buscan mantener intacto el capital acumulado (el “renombre de calidad”) frente a los efectos de la traslación del campo y cuyo éxito depende, evidentemente, de la importancia del capital así como también de la capacidad de sus poseedores, fundadores y sobre todo de sus herederos, para manejar racionalmente la siempre peligrosa reconversión del capital simbólico en capital económico. Para otros, las estrategias de subversión, que tienden a desacreditar a los poseedores del mayor capital de legitimidad, a clasificarlos como “clásicos” y posteriormente “sin clase” poniendo en tela de juicio (al menos objetivamente) sus normas estéticas y apropiándose de su clientela presente, o en todo caso futura, por medio de estrategias comerciales que las casas de moda tradicionales no pueden permitirse sin comprometer su imagen de prestigio y de exclusividad.







De todos los campos de producción de bienes de lujo, la alta costura permite como ninguno ver más claramente que la alta costura es uno de los principios que dividen a la clase dirigente, el principio que opone a las clases de edad indisociablemente caracterizadas como “clases acomodadas” y con poder y que provoca divisiones secundarias en el campo de la moda. De acuerdo con una serie de equivalencias que se encuentran en todos los dominios, joven se opone a viejo, como pobre se opone a rico, así como también moderno se opone a tradicional, o como “abierto” se opone a conservador y tradicionalista en la política y finalmente, como “intelectual” se opone a “burgués” en el ámbito del gusto y de la cultura. Así, las grandes casas de modas o salones de belleza e incluso los peleteros tienen a menudo una boutique especializada en jóvenes que se distingue por ofrecer mejores precios, “más jóvenes” como se dice a veces en ese medio. La lógica del campo demuestra con toda claridad el principio de todas las equivalencias: la identificación entre la edad y el dinero. En efecto, la boutique destinada a jóvenes de una casa situada en el polo dominante muestra casi todas las características de las boutiques situadas en el polo dominado de ese campo: espejos, aluminio, vendedoras a menudo en shorts; todo lo de Miss Dior, o lo de Ted Lapidus o Paco Rabane, tiende a mostrar que se puede ser “tradicional y moderno al mismo tiempo, en suma, burgués y actual, como dice sin ironía un panegírico”.5 







De acuerdo con esta lógica, un “burgués” pobre (es decir un “intelectual”) es, independientemente de su edad biológica, el equivalente de un joven “burgués”. Tiene de hecho muchas cosas en común: las vestimentas audaces, hoy en día el cabello largo, los gustos fantasiosos, las ideas políticas simbólicamente avanzadas y el principio de todo esto a los ojos del “burgués”: la falta relativa de dinero. Los “jóvenes” así definidos, es decir grosso modo, el conjunto de los dominantes dominados, no pueden negar la jerarquía del dinero y de la edad más que constituyendo, de forma decisiva, otras formas menos costosas de la vida de lujo. Por medio de una importante inversión de tiempo y de capital cultural, los artistas (y en menor medida los intelectuales) pueden apropiarse a tiempo (es decir antes de que se consagren, por lo que tienen un valor simbólico y económico en el mediano plazo debido al aumento de la demanda) de todo tipo de bienes vanguardistas: cafés o restaurantes “populares”, antigüedades y sobre todo obras de arte espontáneas (como las que se encuentran en los mercados de segunda mano) o producidas por profesionales, convirtiéndose así en clientes, a corto plazo, de los productores vanguardistas. El estilo de vida del artista que transforma la pobreza en distinción y en refinamiento, contiene la negación del estilo de vida “burgués”, devaluado por su venalidad misma y el gusto “de artista” que convierte en obra de arte todo lo que toca, aunque se trate de simples desechos (como sucede hoy en día) y que relega al pasado, a lo obsoleto, a lo pasado de moda y a lo viejo (que no es lo mismo que lo antiguo) por medio de la presión que ejerce, al gusto burgués al cual se opone. Es decir una vez más, que las clases de edad son, como todo sistema de clasificación, focos de lucha simbólica entre las clases, o al menos, como lo vemos aquí, entre las fracciones de clase que poseen un interés desigual por el triunfo de los valores comúnmente asociados a la juventud y a la vejez.







En el campo de la moda, como en cualquier otro, son los nuevos participantes quienes “hacen el juego” tal como sucede en el boxeo. Los dominantes juegan con las cartas sobre la mesa: no tienen que recurrir a estrategias de bluff o de valorización pues no son sino muestras de debilidad. “Es tan fácil hacer algo bello en estilo clásico –dice un decorador– mientras que la vanguardia no perdona” (Y. Tarelon, Dépêche-Mode, enero de 1973). Ésta es una ley general de las relaciones entre dominantes y quienes pretenden serlo. A menos de que cambie radicalmente de campo –lo que por definición no hace– el pretendiente está condenado a parecer pretencioso: en efecto, teniendo que mostrar y re-demostrar la legitimidad de sus pretensiones, teniendo que dar prueba de sus aptitudes por no contar con todos los títulos, “hace demasiado”, como se dice, poniéndose en evidencia ante aquellos para quienes sólo basta ser lo que son, para ser como deben ser por el exceso mismo de su conformidad o de sus esfuerzos hacia la conformidad. Éstos pueden ser la “hipercorrección” del lenguaje de pequeño burgués, o el brillo ligeramente elevado del intelectual de primera generación y la obstinación fascinada y vencida por adelantado que utiliza para introducirse dentro de los medios que menos conoce, como el arte o la literatura, o incluso las referencias pedantes a autores canónicos que denuncian lo autodidacta (absoluto o relativo). En suma, todas las audacias sumisas que condenan al advenedizo a la acusación de mal gusto, de presunción, de vulgaridad o simplemente de arribismo o avidez, falta imperdonable para quienes profesan el desinterés.


“En tanto que creador, nunca he sido un promotor de la ropa ‘cósmica’ o de vestidos agujerados” (Yves Saint-Laurent, Elle, 6 de septiembre de 1971). “Es absurdo. El short o pantalón corto, es para el estadio o para las vacaciones. No, no comprende: el short es antifemenino. No es joven. Tiene de hecho 20 años de vejez.6 Que se sirva ‘arroz amargo’ por las calles en pleno 1971, es algo vulgar. O entonces ya no sabe nada sobre la creación, nada sobre París” (Pierre Cardin, Elle, 22 de febrero de 1971).







¿El éxito de Sanz? 


Es definitivamente el buen gusto de una clientela refinada que se desvía cada vez más de los “productos industriales”.


Los canapés y sillones Sanz son asientos de tapicería, no hay dos idénticos. Los modelos no son modelos de estilos “adaptados” por una realización aproximada hecha por máquinas. Como antes se hacía, son hechos a mano, fabricados para darle gusto más tiempo.







Los muebles de Claude DECO tienen ese “no sé que”, que es el alma de la elegancia y de la distinción: - el pequeño toque particular en el diseño - la riqueza de las maderas - el rigor de la construcción - la minucia del acabado… Tienen el cachet de las mejores épocas. Los DECO son ebanistas de generación en generación desde hace 150 años. Claude DECO es también un decorador experimentado que lo aconsejará gratuitamente. 3, rue du Faubourg Saint-Antoine, Paris XI, Tel.: 628,28,50-628,28,76
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“Vulgaridad” y “Distinción”. La publicidad de Art et Décoration, dice con todas sus letras lo que la publicidad de Connaissance des Arts (noviembre de 1973) se limita a sugerir.







ESTILO Y ESTILO DE VIDA


El interor de los costureros
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balmain: el gusto por lo antiguo








“Esta bella morada es un verdadero museo en donde, desde hace 30 años, el costurero ha juntado piezas raras y objetos preciosos. En la pequeña sala tapizada con velour de lino azul, vemos los cuadros de laca de Kien-Long incrustados en nácar. Las estatuillas chinas son de barro de la época T’ang”.



“La habitación: diseños de L. Fini, bustos de Enrique IV y de Sully”.



“Las vitrinas de la sala albergan una colección de Tanagra”.


“La escalera: lienzos de pequeños maestros franceses del siglo xix”.
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givenchy: lo clásico dentro de lo moderno 




“En la recámara de invitados (que es en verdad un pequeño departamento), el costurero Hubert de Givenchy ha querido que todo sea blanco, desde la alfombra hasta el techo, desde las paredes hasta el baldaquín. En este clima monacal, hay muebles modernos de acero y de plástico. Hay un cuadro de Vasarély enfrente de la cama y entre los libreros. Seda china del siglo XVIII sobre la mesa. La cama con cortina tiene una gran tela en cadarzo de lino. Arriba, un icono griego. Muebles de Knoll.”
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cardin: el barroco moderno 




“Su sala tiene un aire de bosque virgen con grandes cauchos (Ficus decora) y ese Philodendron erubescens. Pierre Cardin escogió sillones en plástico blanco con cojines recubiertos con lino azul para el jardín de invierno de su departamento, en la quai Anatole France. La estatua es de Carpeaux. En el piso tiene cuadros de mármol gris-negro”. “Pierre Cardin instaló un verdadero pequeño museo consagrado a las cajas. Hay más de 200. Su colección que comenzó hace más de 20 años se enriquece con cada uno de sus viajes: cajas rusas para guardar tabaco en madera negra con paisajes en las tapas; cajas de plata, etcétera.”
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courrèges: la apuesta del modernismo y de lo moderno 




“Los pisos son de sicomoro blanco estofado. El conjunto de la cocina está como fundido en una pieza de cobre. Los sillones y canapés están recubiertos con lana blanca punteada. Desde el punto de vista del color, sólo el blanco y el de la madera natural. El área de descanso es al mismo tiempo habitación y tocador. La cama completamente blanca, con dos almohadas, está encastrada en un estrado disimulando cofres para las almohadas. Detrás del gran lavabo doble con bandejas moldeadas, hay una prolongación de la tina de baño.”
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hechter: el laisser-aller obligatorio 




“La sala, iluminada por una gran bahía con cristales, está dividida en varios niveles con cemento y tapizados en alfombra blanca. El primero está situado alrededor de la chimenea. El segundo, un poco elevado (70cm), funciona como canapé y está recubierto con pieles de oso, con forros y cojines. En el tercer nivel está la biblioteca (en donde no hay mueble alguno).






La yuxtaposición de las fotografías de los interiores de algunos costureros y de las leyendas que vienen con ellas, manifiestan todo el sistema de oposiciones que reproduce en su orden el sistema de las posiciones ocupadas por los costureros en el campo de la alta costura. Los dos extremos, Balmain, el superviviente, y Hechter, el pretendiente, se oponen en casi todos los sentidos. Por un lado el porte y lo señorial, el lujo ascético que define a la burguesía de tradición: el centro y el símbolo del universo que representa la sala, al mismo tiempo, lugar de recepción destinado a la conversación –en donde el estilo y el tono están definidos por la cualidad misma de la decoración y de los asientos, rígidos sillones Luís XV– y piezas pomposas donde se exponen los trofeos culturales del dueño, muebles y otros objetos antiguos, todos altamente legítimos, de las estatuillas de la época T’ang a los maestros franceses del siglo xix poco conocidos. El mismo clasicismo, el mismo ascetismo tieso y señorial en el vestido (chaleco, bolsillos apenas visibles, etcétera).




En el otro extremo del espectro, el laisser-aller estudiado del modelista que posa casi acostado, casi a la altura del piso, rodeado de su mujer y sus hijos (y no solo y de pie), con una desenvoltura estudiada –como aquella de su vestimenta de estudiante afortunado, cuello enrollado, chaleco de punto, etcétera–: una especie de taller de artista, abierto al exterior por una bahía con cristales sin muebles, donde las pieles y los cojines tienen la función de sillones, y que no admite otra decoración que las plantas verdes y un cuadro de antigua vanguardia. Esta decoración impone discusiones meta-físico-políticas entre “amigos” sobre la pintura de vanguardia, el cine, la contaminación; así como la sala azul y oro de Balmain apela la conversación sigilosa entre personas distinguidas y versadas en arte y literatura.




La oposición entre lo vacío y lo lleno, el pasado acumulado y la tabla rasa, la ostentación del lujo y la exhibición del despojo es uno de los principios a partir de los cuales se engendran numerosas distinciones que separan los estilos y los estilos de vida de la antigua y la nueva burguesía, y sus costureros.


El interior de Givenchy, reactivado como el gran estilo tradicional, combina sistemáticamente lo más clásico de la vanguardia, con los cuadros de Vasarély o los muebles de Knoll, las reinterpretaciones modernas de los temas o los motivos clásicos, con la cama de baldaquín en tela de lino blanco, y las obras antiguas, seda china e iconos griegos.




Se opone sin duda mucho menos, a pesar de las apariencias, al “estilo clásico y precioso” de Balmain que al moderno barroco de Cardin, cuya ambición artística se expresa o se traduce en el gusto (que comparte con Daniel Hechter y con algunos otros “artistas líricos” –Aznavour por ejemplo– y artistas del mundo del cine) por el “jardín de invierno”, especie de Acapulco doméstico, o por las colecciones de las “cajas”, o por su vestimenta que puede evocar el redingote ceñido del artista romántico. En cuanto a Courrèges, su apariencia, su habitación, su sala, su cocina son dignos por igual a los ojos del visitante; su voluntad revolucionaria de hacer tabla rasa (“acaba con todo”) y de repensar todo para sí, ex nihilo, la distribución en el espacio de las funciones y las formas, las maneras, los colores, en función de los imperativos del confort y de la eficacia y de una “filosofía” sistemática de la existencia que se expresa en la decisión del costurero o en su vestimenta, pantalón blanco, botas blancas, blusa turquesa, gorra con visera bermellón brillante y larga.







De ello surge la oposición que separa (en todo campo y en todas las dimensiones) al estilo del estilo de vida, a las estrategias estéticas de los dominantes y las de los que pretenden ser dominantes: los dominantes que no tienen que ser lo que son, se señalan y se distinguen por el rechazo a la ostentación de las estrategias llamativas de distinción.







Es así como los costureros que ocupan una posición dominante en el campo de la moda, no tienen más que dejarse llevar por las estrategias negativas que les impone la competencia de los pretendientes por ponerse al servicio de la vieja burguesía, cuya relación homóloga con la nueva burguesía y sus audaces alborotos, provoca el mismo rechazo del énfasis.7 Esta oposición se observa tanto en los objetos que producen los costureros como en las declaraciones de intención que los acompañan. La oposición la encontramos también en el discurso de celebración, cuya retórica es aún más sobriamente descriptiva puesto que se dirige a un público socialmente elevado: tanto los artículos de moda de las revistas más lujosas (Vogue, Jardin des Modes) como la publicidad de las revistas de lujo, no hacen más que mostrar o describir, evocar o sugerir (por ejemplo la referencia al arte siempre es alusiva) mientras que para las revistas menos elegantes, más directamente destinadas a la nueva burguesía (que además las produce) como Elle y Marie-Claire, francamente revelan el secreto pues la pretensión a la distinción no puede más que otorgar la verdad objetiva de la pretensión y de la distinción.


En cada época, los costureros juegan dentro de un universo de condicionamientos explícitos (como aquellos que conciernen a las combinaciones de colores o a lo largo de los vestidos) o implícitos (aquellos que hasta una fecha reciente, excluían al pantalón de las colecciones). El juego de los nuevos participantes consiste casi siempre en romper con ciertas convenciones existentes de rigor (introduciendo por ejemplo las mezclas de colores o de materias excluidas hasta entonces) pero dentro de los límites de las conveniencias y sin poner en tela de juicio la regla del juego y el juego mismo. Los nuevos participantes están ligados con la libertad, la fantasía, la novedad (a menudo identificadas con la juventud) mientras que las instituciones dominantes tienen en común el rechazo de las exageraciones y la búsqueda del arte en el rechazo de la búsqueda y del efecto, es decir en la doble negativa, la lítote, el understatement, “el equilibrio” y el “refinamiento”.








“¿Qué es lo que hace que una prenda no sea bella? –El ‘zinzin’ o el detalle que sobresale y ahoga al modelo y el desequilibrio. –El detalle, ¿cuándo es perfecto? –Cuando no se nota. –¿Es ésta la negación del accesorio ideal?– Completamente, pero es la definición del refinamiento” (Marc Bohan, director artístico de la casa Christian Dior, entrevista). El lenguaje de Dior tiene la certeza tranquila de la ortodoxia que, en nombre de la mesura y de la elegancia, rechaza las presunciones intelectuales de la búsqueda: “Yo les contesto esto a las mujeres que compran mis modelos. Ellas se niegan a tener ‘más’ y sin embargo quieren aparentar ‘más’ […]. Los modelos que elaboramos están hechos para agradar y no para imponer líneas abstractas o reflexiones de laboratorio en nombre de un satanizado tono superior que hoy sería más bien un ‘mal tono’. –¿Qué tiene usted en contra de la costura de laboratorio? –Esa palabra me fastidia. La Alta Costura, así como yo la concibo, no es el producto de un laboratorio destinado a conejillos de indias. Se trata de trabajar una materia en movimiento hecha para adquirir vida en personas verdaderas… y vivir bien, es decir mejor. –¿Vivir mejor? –Sí, sin esa vulgaridad que es lo más tonto y lo más feo que hay. –¿Esto existe? –En todos lados, salvo en el verdadero lujo” (Marc Bohan, entrevista). “Lo que me apasiona, es vestir a las mujeres para embellecerlas. (Es además lo que ellas me piden claramente.) Esto me obliga a rehusarme, a sus ojos, a cualquier rareza que pudiera hacer que la prenda parezca un disfraz, osadías que pueden ser divertidas, alegres, chistosas, pero también gratuitas. Puedo decir que no aportan nada […]. Personalmente, no hago caso de los efectos de sorpresa o de shock. La elegancia no es el shock: es el ‘refinamiento’” (Carven, 1967: 133-134).








Este lenguaje, el del arte que se respeta y respeta a su público, es muy cercano a aquel del mercader de cuadros que ocupa una posición homóloga en el campo de las galerías, como A. Drouant cuando denuncia la “piratería” y otros “métodos imaginados por los artistas poco sinceros para engañar”, ya sea “los efectos de sobrecogimiento” o la “excitación de la curiosidad” que “consiste en provocar la sorpresa, de manera que absorbe el espíritu y esconde la ausencia de arte verdadero. Todo eso es combinado de manera tal que uno debe adivinar el sentido como en las charadas: uno está intrigado, uno está distraído, es difícil, genial…” (A. Drouant, Catalogue de la Galerie Drouant, 1967, p. 105).







Al lenguaje de la exclusividad, de la autenticidad y del refinamiento, con todo y sus componentes específicos (sobriedad, elegancia, equilibrio y armonía) se opone la vanguardia con su rigor y su audacia, pero siempre con libertad, juventud y fantasía.









Cardin: “[…] si me decidí a hacer el viraje del famoso pret-à-porter, fue porque yo esperaba llegar primero. Sí, yo fundé el tnp de la costura. ¡Abundantemente criticado al principio, por supuesto!” (en Claude Cézan, 1967: 126).







Courrèges (en el folleto de su colección de 1970): “construcción, nitidez, poesía, novedad”. “Prototipo (nombre del departamento de creación y de prestigio destinado a una clientela privilegiada): de la búsqueda, de lo nuevo, del futuro, de la clase”. “Costura Futura: del presente, lógica, sabia, funcional”. “Hipérbola: de la juventud, de la fantasía, de la libertad y del sueño realizado.”







Ungaro: “el último de los grandes costureros”, instalado en “un ambiente ultramoderno” que él considera su “laboratorio de estudios”, “abre nuevos horizontes” e introduce la “superposición de impresos”.







Féraud: “la última idea […] se llama Féraud en la calle, una nueva cadena de tiendas que dirigirá su hija y cuyo punto de partida se situará evidentemente en la rive gauche” (Elle, 3 de enero de 1972).







Ted Lapidus (publicidad): “cuando veo mi ropa en la calle, sé que ya gané. La costura es como la música: el éxito es ser tarareado por todo el mundo […]. Un costurero no viste a los clientes, sino que viste subjetividades: las inquietudes, las caricias, las ansiedades de una masa de hombres y mujeres. La alta costura, es un laboratorio, es el ‘Le Mans8 indumentario’, hacemos investigación, ensayos […]. Es la prueba de la calle”.






El discurso toma con los estilistas un aire de izquierdismo:




Christiane Bailly: “No me interesa la edad de una dama, sino su grado de libertad”. “A los 16 años, ella hacia su propia ropa, en contra de la corriente de la alta costura, revelándose en contra de la rigidez, los montajes, lo ‘lindo que se mantiene’ de Dior, todo lo que entorpece y mete a la mujer en una caja” (Elle, 15 de abril de 1974).









Este campo que tiene su derecha y su izquierda, sus conservadores y sus revolucionarios, así como su centro, su punto neutro, en este caso representado por Yves Saint-Laurent, que atrae para sí unánimemente los elogios de un arte unificador, según una hábil dosificación, las cualidades polares (clásico, sutil, armónico, sobrio, delicado, discreto, equilibrado, lindo, fino, femenino, moderno, adaptable a todos los estilos de mujer); que retoma las innovaciones escandalosas de los otros para hacer audacias aceptables (“lanza el pantalón en grande, que en el fondo no había tomado con Courrèges, por ser un poco complicado”); que transforma las revueltas de la vanguardia en libertades legítimas a la manera de Le Monde9 que publica Asterix en dibujos animados (“Es el liberty, las faldas escocesas, que es una falda maravillosa, el blazer”) y que no duda en declarar: “Hay que descender a la calle” (Claude Cézan, 1967: 129). Y podríamos dejar la última palabra al Nouvel Observateur,10 que conoce: “El responsable de esta ‘apertura a la izquierda’ es precisamente un viejo y gran costurero, Yves Saint-Laurent” (Nouvel Observateur, 18 de octubre de 1971).









Quienes pretenden no están privados de recursos. Ellos pueden acumular suficiente capital de autoridad específico tomando en serio los valores y las virtudes que loan la representación oficial de la actividad legítima, oponiéndola a la fe intransigente del converso y a la piedad de institución de los guardianes de la ortodoxia. A las concesiones de los dominantes, que hacen pacto con su siglo y tienen ganancias económicas y políticas momentáneas (condecoraciones, academias, etc…), oponen el sacrificio absoluto al arte y las audacias desinteresadas de la investigación, logrando así llamar la atención de todo un aparato de celebración.









Soy simplemente un catalizador y capto solamente lo que está en el ambiente. Naturalmente le doy un toque personal a lo que hago, pero cambio a menudo –y lo quiero–: ‘rehacer lo mío’, como algunos (necesariamente menos buenos) no me interesa. No tengo problemas de marca, no busco promover una firma y me importa poco no ser conocido por el gran público […]. Hago muchos vestuarios cinematográficos. Visto a Mia Farrow, Girardot, Stéphane Audran […]. Tanto detesto vestir a la ‘señora tal’, como me da gusto vestir a una actriz, a una cantante” (Kart Lagerfeld, Dépêche-Mode, julio-agosto de 1972).









Los nuevos participantes reintroducen sin cesar en el campo un ardor y un rigor de reformados. Pueden incluso tomar aires revolucionarios cuando sus disposiciones de “casi-artistas” de origen burgués encuentran un refuerzo en la necesidad de perseguir una clientela tentada por denunciar el contrato tácito de delegación que otorga a los costureros el monopolio de la “creación” (vistiéndose ella misma con “ropa retro”). Es la competencia de quienes pretenden, quien hace continuamente un llamado a los dominantes para que muestren un respeto relativo hacia los valores oficiales del campo, incluso hacia aquellos en nombre de los cuales se ejerce su autoridad específica; es a través de ella como se ejerce el control del campo sobre el uso de los poderes demiúrgicos que concede. Y las profesiones virtuosas que los historiográficos se complacen en reportar (“Lo más difícil que he hecho en mi vida –dice Chanel–, es rehusarme a ganar dinero”; “Pierre Balmain es uno de los muchos costureros que no aceptaron explotar comercialmente su firma únicamente por amor a la profesión”) representan la única manera impecable de obedecer a la necesidad del campo, como lo revela la declaración de Courrèges en la cual invoca simultáneamente a los imperativos categóricos del amor puro al arte y a los imperativos hipotéticos de la gestión económica racional:









No me convertí en patrón y empresario más que por amor a lo que hago. Mi motivación no es ganar dinero. Puedo lograr un volumen de negocios enorme adoptando una política de facilidad, pero será pagando el precio de un deterioro a corto plazo de mi marca y de una pérdida de control de mis productos (Dépêche-Mode, marzo de 1974).









Así, el control de la utilización del capital específico incumbe a los mismos mecanismos que aseguran la producción y la reproducción y que tienden a determinar la distribución entre los diferentes agentes en competencia por su apropiación. Por un proceso análogo a aquel que, en el campo universitario (o a fortiori, científico), crea la competencia entre los dominantes y los pretendientes por el monopolio de las relaciones autorizadas por el gran público, conduce a un control de todas las formas de financiamiento de la autoridad específica (vulgarización, periodismo, etc.), la competencia por el monopolio de la legitimidad toma la forma de un control cruzado que, como lo vemos a propósito de la comercialización de la “firma”, no tiene nada que ver con la imposición externa o interna de una norma ética: las “virtudes” que honran cada campo –“amor al oficio” y “desinterés” aquí, “espíritu científico” y “objetividad” allá– no son más que la forma que toma la sumisión frente a la necesidad propia de un campo, es decir la búsqueda de intereses que la lógica misma del campo se niega a reconocer de otra forma que no sea la irreconocible forma de valores.





el campo de la alta costura
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EL CAMPO Y LA DURACIÓN


La ley fundamental de cada campo, principio de su estructura y de su cambio, se lee directamente en el diagrama en el cual las casas de costura, distribuidas (de izquierda a derecha) según la fecha de su fundación, son representadas por dos círculos concéntricos, proporcionales; uno corresponde al volumen de negocios (el más oscuro) y el otro al número de empleados. La importancia del capital específico, de donde se desprende el volumen de negocios (que es la forma reconvertida) representa un muy buen índice, crece casi regularmente de forma paralela a la antigüedad de dicha casa; pero hasta cierto punto solamente, marcado aquí por Dior, a partir del cual comienza un declive que desencadena la desaparición pura y simple.







Algunas de las rarezas aparentes, resultan simplemente del hecho de que la fuente utilizada (“17 costureros: sus estructuras económicas”, Dépêche-Mode, núm. 638, marzo de 1974) presenta lagunas. Así, Givenchy y Saint Laurent (a quienes se les atribuye –en puntos– un volumen de negocios mucho mayor) tienen sin duda un volumen de negocios muy superior (proporcionalmente por supuesto) a su número de empleados, de tal suerte que las otras casas situadas en posición intermedia que, como lo veremos, se oponen en este punto (con la excepción de Courrèges) a las casas más antiguas. Más tarde trataremos de dar razón del volumen de negocios (relativamente importante) de los nuevos participantes (Lapidus y Scherrer). 







La antigüedad no es un principio exclusivo de las jerarquías: cada “generación” está dominada por un costurero (Chanel, Dior, Courrèges, etc.) quien, como suele decirse, hizo época introduciendo en la historia (relativamente autónoma) de la moda la ruptura iniciadora de un estilo nuevo. Es lógico que esos “fundadores” detenten un capital de legitimidad específico (es decir de distinción pertinente) más importante que los simples “seguidores” o que los “creadores” que se hacen una “marca” distintiva sin lograr imponerla a sus competidores (obligándolos al menos, como lo hace el costurero dominante, a desmarcarse o a distanciarse de ellos). Este capital, simbolizado por su nombre (“Jeanne Lanvin, un nombre prestigioso”) puede convertirse en capital económico bajo ciertas condiciones y dentro de ciertos límites (particularmente temporales): aquellos que definen la duración del renombre.


Algunas de las casas de costura más antiguas que han sobrevivido no ocupan posiciones que correspondan a su antigüedad y esto a pesar del capital de prestigio que tienen en un momento dado (como Chanel que re-debutó en 1954). De hecho, en un campo regido por la competencia hacia el monopolio de la legitimidad específica, es decir por el poder exclusivo de constituir y de imponer los símbolos de distinción legítimos en materia de vestido, la relación entre la antigüedad y el capital no puede mantenerse más que bajo ciertos límites y al costo de estrategias que explotan hábilmente las leyes de la economía específica de cada campo.







La perpetración de las casas que han sobrevivido a la muerte de su fundador ha sido posible gracias a la explotación industrial de la “firma” (bajo la forma de perfumes, en el caso de Patou y Ricci). De la misma forma, los observadores consienten en alabar la “racionalidad” excepcional (al menos para esa “generación”) de la gestión de la empresa Dior:









La casa Dior está admirablemente bien organizada, lo que no es siempre el caso; en la alta costura, la gente es muy personal, es todavía muy individual. Dior abre en 1947, crea una casa de modas completa […]. La organización de la casa se verá rápido. El señor Boussac es un empresario. El personal de la casa Dior se encontrará quizá dentro de un contexto social un poco diferente al de las otras casas porque Jacques Rouet, encargado de la administración, tiene una formación social muy avanzada. El señor Dior no se ocupa más que de la creación y está exento de las preocupaciones materiales y administrativas. Boussac tiene quintas vacacionales en el norte [de Francia] para los hijos del personal. Existe todo un contexto social. La empresa cuenta con un restaurante. Hay un comité de empresa muy rápido. La empresa creció dentro de un espíritu social: favorecieron al comité de empresa por encima del sindicato (entrevista con una periodista de moda, marzo de 1974).









La lucha por la dominación dentro del campo conduce necesariamente a los pretendientes a poner en tela de juicio los esquemas de producción y de evaluación ortodoxos, producidos e impuestos por las instituciones dominantes: a diferencia de las simples variantes o variaciones que produce la puesta en marcha de los esquemas de innovación en vigor y que, independientemente de su libertad aparente, son a la vez reafirmaciones de la autoridad de las instituciones dominantes. Las revoluciones específicas tienen como efecto el desacreditar los principios de producción y de evaluación antiguos creando así un estilo que debe una parte de su autoridad y de su prestigio a su antigüedad (“casa de tradición”, “casa fundada en…”, etc.) como pasada de moda, fuera de uso, sobrepasada. Hacer época, es reducir a todos aquellos que hicieron época al estatus más o menos honorífico pero siempre irreal, y como suele decirse, honorario, que cada campo, de acuerdo con sus tradiciones propias, ofrece a los antiguos dominantes; es hacer la historia inscribiendo en la serie de rupturas que definen la periodización específica de un campo, una ruptura nueva que reenvía a la historia precedente y determina la traslación de toda la estructura; es en fin consagrarse tarde o temprano a ser reenviado a la historia, por una ruptura que obedece a los mismos principios y a las mismas determinaciones específicas que todas las precedentes. “Hacer moda” no es simplemente rechazar la moda del año anterior, es desechar los productos de aquellos que hicieron moda el año precedente, despojarlos pues de su autoridad sobre la moda. Las estrategias de los nuevos participantes, que son también los más jóvenes, tienden a dejar en el pasado a los más antiguos y éstos colaboran en la transformación del campo que conducirá a su propia desclasificación (o, como aquí, a su desaparición) por las estrategias que implementan para asegurarse la posición dominante, la más cercana también a la decadencia.









Nos prohibiríamos toda comprensión de la estructura y de la dinámica del campo de la moda aceptando la “explicación” común de “conflicto generacional”, tautología consagrada a funcionar como virtud dormitiva, que se impone con una insistencia particular en un campo en el cual la concurrencia toma de manera más evidente que en otros lados (debido a la brevedad de los ciclos), la forma de una querella entre los antiguos y los modernos, entre los viejos y los jóvenes. “Por un lado, los últimos monstruos sagrados, herederos de los valores del buen gusto de un mundo desaparecido. Para ellos, desde el fondo de sus salas aterciopeladas, es una lucha inútil contra una época de la cual no comprenden siquiera el modo de vida o las aspiraciones. Algunos están en vías de morir. Por el otro, los jóvenes lobos. Los Saint-Laurent, Courrèges, Ungaro (por no citar más que a los más jóvenes) tienen en común, cada uno a su manera, [el haber] reinventado la costura. Entre estos dos extremos se escalona el grupo de costureros que han tomado un giro más o menos temprano, más o menos hábilmente” (Dépêche-Mode, marzo de 1974). “Son más o menos cinco los que piensan que son el primero (o el último de los grandes costureros, que es lo mismo)” (Elle, 21 de febrero de 1972).









La traslación que afecta a todo el campo es la resultante de estrategias antagonistas y no debe ser descrita o entendida como un simple proceso mecánico: esto se ve claramente en el movimiento por el cual los costureros salen continuamente de las antiguas casas para ir a fundar su propia empresa; escapando así a la decadencia colectiva por un movimiento individual a contrasentido del movimiento que afecta a la empresa y al campo en su conjunto.







Así lo demuestra el diagrama en el cual las flechas (rebasadas necesariamente por el nombre de la persona concernida) muestran las trayectorias de los costureros o de los “responsables de la creación”. El itinerario más simple, es aquel de los costureros que se van de la casa donde trabajaban para fundar su propia casa: es el caso de Christian Dior y de Pierre Balmain que dejan juntos la casa Lelong –que cerrará en 1948–, es el caso también de Yves Saint-Laurent que se va de Dior en 1962 o de Laroche que abandona Dessès en 1958. Otros proceden en varias etapas, como Cardin que pasa en 1946 de Paquin a Dior, para irse de esta ultima en 1949, o Givenchy que va de Lelong a Piguet (1946), después a Jacques Fath (1948), en fin a Schiaparelli (1949), que abandona en 1952 para fundar su propia casa. La enjambrazón se hace a veces en dos o tres tiempos: Givenchy y Philippe Venet se van de Schiaparelli juntos en 1952 para fundar la casa Givenchy, que Philippe Venet deja en 1962 para crear su propia casa; de la misma forma Courrèges y Ungaro se van juntos de Balenciaga para fundar la casa Courrèges que Ungaro deja en 1965.







En el caso de Paco Rabanne, Christiane Bailly y Emanuelle Khanh, las flechas fueron dibujadas en punteado: en efecto, ninguno de ellos participaba directamente en la “creación”. Paco Rabanne era proveedor de accesorios (por esta razón estaba ligado simultáneamente a varias casas) y Christiane Bailly y E. Khanh eran modelos.







Vemos que ese mecanismo tiende a asegurar el cambio en la continuidad: todo sucede en efecto como si lo que constituyera la condición misma de las rupturas exitosas fuera la posesión de un capital que no puede ser adquirido más que de la relación con alguna casa antigua. Los nuevos participantes son en su mayoría tránsfugas de casas establecidas, y deben su capital inicial de autoridad específica a su paso por una de las grandes casas (siempre lo subrayan en sus biografías).







Por su forma de adquisición y por su naturaleza misma, este capital, que es esencialmente el grado de familiaridad que se tiene con cierto medio así como la calidad que se adquiere por el solo hecho de pertenecer, no puede desmentir la creencia carismática en la autocreación del creador. Así, podemos escribir a propósito de Lison Bonfils, antigua modelo de Dior, ex redactora de moda en Elle, ligada entre otros a Paco Rabanne: “Ella tiene el estilo en la sangre” (Elle, 15 de abril de 1974). O podemos decir también a propósito de otra estilista, Emmanuelle Khanh, que fue modelo de Balenciaga, ligada a Courrèges, que diseñó su vestido de novia en 1957 (contrajo matrimonio con Quasar cuando todavía estaba con Balenciaga), ligada a Paco Rabanne, proveedor de accesorios de Balenciaga y que creó los accesorios para su primera colección y finalmente relacionada con Givenchy y con Philippe Venet: “Ella fue modelo en Balenciaga, pero la alta costura no la fascinaba. Prefería hacer vestidos con la ayuda de los obreros y sin sospecharlo, actualizaba el traje sastre del porvenir, flexible, ligero, sin velos ni ornamentos” (Elle, 15 de abril de 1974).







Todo parece indicar que ese capital es aún más importante cuando el nuevo participante solía ocupar una posición más alta en una casa más prestigiosa: así, Cardin y Saint-Laurent, los dos principales competidores actuales de Dior, pasaron por esa misma casa. Es sin duda paradójico el hecho de que el capital de autoridad y de relaciones (tanto como el capital de competencia) que logró adquirir frecuentando las viejas casas de moda, sea lo que protege al costurero vanguardista de la condena radical que provocarían sus audacias “herejes”. Esto es válido en todo campo. Basta con recordar la historia particularmente típica de Lord Rayleigh: un artículo que envió sin nombre a la “British Association”, bajo ciertas paradojas de la electrodinámica, fue primero rechazado y una vez que se estableció el nombre del autor fue aceptado con abundantes excusas (Kuhn, 1962: 152). Sucede lo mismo en el campo religioso en donde no podemos invocar los imperativos de acumulación: el profeta, como lo decía Max Weber, sale a menudo del cuerpo de los sacerdotes, al que pertenece por nacimiento o por formación.


Si la relación entre el grado de consagración y de antigüedad no se mantiene más que dentro de los límites temporales relativamente estrechos (ya sea el espacio de 30 años necesario para que las casas más consagradas puedan llegar al apogeo) es sin duda porque la moda, como la música, la fotografía, la novela popular y todos los “artes medios”,11 se sitúa en el corto tiempo de los bienes simbólicos perecederos y la moda no puede lograr un efecto de distinción más que jugando sistemáticamente con las diferencias temporales, de cambio pues.







La homología que acerca las prácticas al discurso de los agentes que ocupan posiciones homólogas en campos diferentes, no excluye las diferencias asociadas a la posición que los diferentes campos como tales ocupan en la jerarquía de la legitimidad. Basta con que un costurero que haya llegado a la cima de la jerarquía de su campo intente transferir su capital hacia un campo artístico, como lo hizo Cardin con su “espacio”, para que el campo del rango superior se movilice para recordar las jerarquías. Cardin no hizo más que oponer a los ataques de los especialistas de las artes legítimas la reafirmación de su autoridad específica de costurero: “Yo soy más capaz que ningún otro de distinguir la fealdad de la belleza y no permito que la gente inculta lo haga. Conozco el mundo entero. Gracias a mi oficio tuve la ocasión de ver lo mejor que se hacia por todos lados y emprendí en París lo que nadie había osado”. El crítico de arte que introduce estas pautas puede darse el lujo de rechazar esa transferencia ilegítima de capital: “Era verdaderamente no carecer de audacia en un dominio en el cual la humildad debería prevalecer siempre”. Desde luego, a cada uno le gusta que la bailarina de M. Cardin sea más bien una chica pública en vez de un yate privado, sin embargo el argumento se desgasta. Es calidad y no suficiencia lo que esperamos” (D’Elme, 1971: 66-67).







Las referencias a las artes nobles y legítimas (pintura, escultura, literatura) que proveen la mayoría de sus metáforas ennoblecedoras para la descripción de la ropa y para sus numerosas evocaciones de la vida aristocrática (que se supone simbolizan) son tan numerosas como los elogios que las “grandes artes” reciben de las “artes menores”. De la misma forma la tendencia que tienen los anticuarios de alto nivel a “usurpar” el nombre de la galería es una manera de reconocer la jerarquía que se establece en el mercado del arte, entre las “antigüedades” producidas por los artesanos y vendidas por los anticuarios, y las obras de arte “únicas” e “insustituibles”, producidas por los artistas y vendidas por las galerías; sucede lo mismo con la diligencia o la prisa con la que los costureros afirman su participación en el arte, o en su defecto, en el mundo artístico (los folletos de Saint-Laurent no hablan más que de sus vestuarios de teatro), con la ayuda de todo el aparato de celebración (especialistas de relaciones públicas, periodistas de moda, etcétera).









El brillo de la alta costura se hace sentir de diferentes formas… Tome por ejemplo a los que hicieron ballet, Sauguet o Auric. El vestuario de dichos ballets fue muy frecuentemente creado por un gran costurero. Está André Levasseur, colaborador de Christian Dior, un chico muy importante que hizo vestuario teatral y para ballet, sobre todo para el ballet de Monte-Carlo. Yves Saint-Laurent es un excelente diseñador de vestuario teatral. Fue él quien creo el vestuario de la revista de Zizi Jeanmaire en el Casino de París. Es una dimensión mucho más allá del vestido como ropa. Cocteau tuvo un papel muy importante. [Y la misma periodista de moda declara más adelante en la entrevista:] Me acuerdo cuando Christian Dior hizo su línea recta, la línea H; fuimos a buscar documentos de Clouet en libros de vestuario para mostrar ese lado recto… (entrevista con una periodista de moda, marzo de 1974).









Así como nada nos autoriza a pensar que un autor de novelas policiacas pueda ser considerado un buen día “clásico”, el costurero participa en un arte que ocupa un rango inferior en la jerarquía de legitimidad artística y no puede no descartar en su práctica la imagen social del porvenir de su producto: “The stories in this book certainly had no thought of being able to please anyone ten years after they were writen. The mystery story is a kind of writing that need not dwell in the shadow of the past and owes little if any allegiance to the cult of the classics” (Chandler, 1973: 9). La actividad del costurero, “creación” de productos de temporada, es exactamente lo contrario de la actividad del escritor o del artista legítimo que no puede esperar acceder a la consagración durable (o definitiva) más que si sabe rechazar los beneficios y el éxito inmediato pero temporal de la moda: la ley de distinción que, en este universo se afirma abiertamente, toma la forma de una ruptura obligada, operada en una fecha determinada, con los éxitos del año anterior.12 Ni siquiera los “revolucionarios” mismos pueden escapar a la ley común que reenvía a la última moda a lo “pasado de moda” y que condena al creador a “renovarse”: es privilegio de los grandes –Chanel por ejemplo– el poder detener un momento el tiempo de la moda, forma suprema de distinción. Partiendo del hecho de que el valor material y simbólico de los bienes de moda está constituido esencialmente (si dejamos de lado las diferencias secundarias entre los costureros) por la distinción temporal entre la “moda” y lo “pasado de moda”, este valor está inexorablemente condenado a declinar con el tiempo, sin poder contar con el ascenso de la consideración que asegura a ciertos objetos técnicos su reconversión post mortem en objetos simbólicos.







Estas curvas tan teóricas no tienen otra función que hacer visibles diferentes formas paradigmáticas de la relación entre el valor de los bienes simbólicos y la duración. Por oposición a los objetos técnicos cuyo valor, estrictamente definido por su aptitud de cumplir con el mínimo costo una función específica, decrece paralelamente al decremento de su rendimiento que resulta, ya sea de la usura correlativa al uso, ya sea de la competencia de instrumentos más económicos (los objetos simbólicos de corto ciclo) donde los artículos de moda representan el límite puro, tienen un tiempo de uso tan arbitrariamente delimitado como su uso mismo y deben una parte esencial de su rareza a la liabilidad que las define, ya que el lugar de la última diferencia, es decir, del valor distintivo, se sitúa en el tiempo; estar a la moda es estar a la última moda. Los productos de moda están destinados, por definición, a devaluarse rápidamente. Además, los objetos simbólicos no deben de prolongar su carrera más allá de los límites que les son asignados con antelación por sus propios “creadores”, salvo que exista una serie de mercados jerarquizados temporalmente (económica como socialmente): los productos “sin clase” a los ojos de los consumidores del último grito de la moda, ropa o novelas, obras de teatro o peinados, deportes o sitios vacacionales, pueden aun ponerse al servicio de las mismas funciones de distinción (es decir de clasificación) por utilizadores no tan bien situados en la estructura de distribución de ese bien raro, y así hasta el infinito; es decir hasta el punto más bajo de la estructura social.







El buen funcionamiento del mercado de la moda solía basarse en el control riguroso de la difusión que tiende a mantener separados, en términos de tiempo, los mercados que ofrecen productos destinados a las diferentes clases sociales: esta jerarquía de temporalidad de los mercados se encontraba prácticamente mantenida en el secreto que rodea a las presentaciones de colecciones y sobre todo por la degradación de los precios que corresponde a la degradación en el tiempo del valor distintivo del producto. Es lo que frecuentemente olvidan los informadores que relacionan directamente la reestructuración del mercado de la moda con la transformación de los circuitos de difusión de la información (con la difusión de las presentaciones de moda por televisión por ejemplo):
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1. objeto técnico (inmueble, mueble, máquina aparato doméstico)
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2. objeto simbólico de ciclo corto (artículo de moda, novela de éxito, etcétera)
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3. objeto técnico o simbólico en desuso constituido como antigüedad (mueble antiguo, etcétera)
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4. objeto simbólico de ciclo largo (obras legítimas)






Durante los años cincuenta, las casas de costura tenían sofás para los mejores clientes y las revistas importantes. Se dice que los dueños de las revistas más populares, como Elle o Marie-Claire, compraron revistas de prestigio para poder sentarse en dichos sofás. Es quizás exagerado, pero quizás hay algo de cierto. Piense que antes de la televisión los puestos de revistas esperaban con impaciencia la publicación de las revistas un mes después de las colecciones de costura porque era la exclusividad mundial,13 en los diarios no había un croquis de tendencia, ni un dibujo: estaba prohibido presentar las colecciones antes de un mes de la fecha de su presentación; para evitar que los compradores extranjeros profesionales, norteamericanos o europeos, tuvieran el tiempo de enterarse […], no existía el derecho de presentar un mes antes [la colección]. Eso comenzó en 1962 con Telstar, que empezó a moverse en julio porque los costureros querían participar en el primer show que sería transmitido vía satélite. Ahora ya no se puede echar marcha atrás. Hoy, la publicación de revistas no significa nada (periodista de moda, entrevista, julio de 1974).









La degradación del valor mercantil de los bienes de moda a través del tiempo (por medio del mecanismo de remates y de submercados)14 corresponde a su difusión, a su divulgación; es decir al deterioro de su poder de distinción. Los costureros toman mucho en cuenta este efecto en sus “creaciones”: “[Yo empleo] todos mis colores habituales, si no fui influida negativamente por lo que se vio mucho el año pasado” (Christiane Bailly). Dado que el valor distintivo de un producto es por definición relacional, es decir relativo a la estructura del campo en el cual se define, el poder de distinción de un bien de moda puede continuar ejerciendo dicho valor al servicio de un grupo que ocupa una posición determinada en la estructura social –y por ende, en la estructura de la distribución de ese bien– aun cuando haya dejado de ejercerlo, precisamente a causa del acceso de un grupo nuevo a ese bien, por el grupo que ocupa una posición inmediata superior en la jerarquía.







Esto sucede porque el regreso de un tema o de una forma no es posible más que cuando la serie de reutilizaciones secundarias de lo desclasificado tiene fines de clasificación; bien descrito pero mal analizado a través de la ingenua imagen del trickle down (Barber y Lobel Lyle, 1952: 124-131; Bergler, 1953), llegó a su término, es decir a la divulgación completa de lo que era en su origen supremamente distintivo y también porque, como lo observamos en los ciclos que Kroeber puso en evidencia (Kroeber, 1919: 235-263) científicamente, el universo de las variaciones que son susceptibles de ser percibidas y aceptadas por un gran público y que caracterizan a las “revoluciones” estilísticas es muy limitado (más o menos largo, más flexible o más estructurado, etcétera).







Ejemplo de un regreso tal son los decoradores que renuncian, hoy, a todas las innovaciones que introdujeron en las boutiques de vanguardia de la rîve gauche con la misma unanimidad con la que las impusieron; encontrando así, por una media vuelta (a la izquierda), la sobriedad aterciopelada de las boutiques de retaguardia: “El ruido es de ahora en adelante desterrado de los lugares elegantes; eso evoca al shopping center” (J.-C. Turpin, Dépêche-Mode, diciembre-enero de 1973). “El oropel y el hierro pasaron de moda y hoy utilizamos colores nítidos y alfombras gruesas” (Y. Tarelon, ibid.).







Estos “regresos” no tienen nada en común con el ascenso de la consideración que se observa cuando los objetos técnicos fuera de uso (mapamundis, mesas de café o teléfonos de corneta) se transmutan en bienes simbólicos (al cabo de un tiempo más o menos largo) durante el cual su identidad queda en cierta forma indeterminada: el intervalo de tiempo que separa al objeto técnico o simbólico y en desuso del objeto antiguo (percibido sinceramente como auténticamente bello e intrínsecamente digno de ser buscado) es la marca visible del trabajo colectivo de la transfiguración que se describe como “cambio de gusto”. Cuanto más se avanza en el tiempo, es menor el riesgo de que el gusto por el objeto en cuestión se muestre como una preferencia ingenua, de primer grado, devaluada por la calidad social de aquellos que la resienten o la sufren. Es decir que los primeros responsables de la reclasificación de los objetos desclasificados, empresa fructífera tanto a nivel económico como a nivel simbólico (cuya rehabilitación de géneros populares, vulgares o vulgarizados es un caso particular) debe de contar con un capital de autoridad estético tal, que su elección no puede aparecer en ningún caso como falta de gusto: es lógico que esta transgresión inicial incumbe a los artistas o a los intelectuales de vanguardia (los primeros en exaltar lo kitsch hoy en día) que encuentran en el rechazo del reconocimiento de las normas de decoro estético en vigor, una cómoda manera de recordar que son la fuente de toda legitimidad estética. Entre las estrategias más comunes para evitar quedar comprometido con ciertos gustos “comprometedores”; está la que consiste en disipar todo equívoco asociando los objetos cuyo estatus es todavía indeterminado o incierto con otros en los cuales queda claro que son incompatibles con una adhesión vulgar a dichos objetos: es por ejemplo, en filosofía, la combinación de Marx y de Heidegger en una época; de Marx y de Freud revisado por Lacan en otra época; en decoración, la asociación de un objeto kitsch con una cómoda Luis XV o con una pintura de vanguardia, etcétera.







Pero fuera de los comentarios eruditos y sabiamente distanciadores del cinéfilo o del especialista de la novela policiaca, la garantía más segura es evidentemente una gran autoridad intelectual o artística. El ascenso del cine de horror o de ciencia ficción, así como la de muchos otros objetos simbólicos de simple consumo, al estatus de objetos de análisis o la transformación de objetos técnicos en desuso o de objetos simbólicos pasados de moda en “antigüedades” (objetos antiguos que merecen ser conservados y admirados) es una operación social totalmente análoga a la que los artistas realizaron con el ready made: la continuidad del objeto material oculta que el ascenso de nivel es un proceso social sometido a las mismas leyes y a los mismos riesgos que la producción de una obra de arte. En ambos casos, la operación de alquimia social no puede tener éxito más que cuando se encuentra constituido el aparato de consagración y de celebración capaz de producir y de conservar el producto y la necesidad de ese producto. Los “valores durables” son aquellos que pueden poner a su servicio a las instituciones capaces de asegurarles de manera duradera un mercado, económico o simbólico; es decir capaces de producir competencia por medio de la apropiación material o simbólica y al mismo tiempo la rareza de la apropiación, con todos los beneficios materiales y simbólicos que conlleva.







Resulta significativo el hecho de que la trayectoria de una práctica o de un bien hacia la legitimidad y la constitución de un aparato de atesoramiento se atraigan y se refuercen mutuamente. La referencia al pasado del género y la referencia a los otros productores contemporáneos son dos índices prácticos de la constitución de un campo: a medida que el western entra en la historia, la historia del western entra en el western y resulta que no se convierten más que en juegos instruidos de referencias históricas. Resulta evidente que el sistema escolar juega un papel capital en ese proceso; ya sea asegurando al mercado de las artes canónicas un soporte artificial produciendo consumidores (convertidos por adelantado) al mismo tiempo que le ofrece un mercado a la competencia cultural en estas materias, o que provee a las artes en vías de canonización la asistencia benévola (pero interesada) de aquellos que, por exceso o por carencia de capital escolar, gustan de las inversiones arriesgadas (novela policiaca, ciencia ficción, cómic, etcétera).






LA ANTINOMIA DE LA SUCESIÓN


Probablemente lejos de ser las condiciones impuestas a los nuevos participantes, sea más bien la dificultad para la perpetración de la empresa (más allá de la muerte de su fundador) lo que manifiesta la especialidad del campo de la moda. La desaparición del “creador” a la que muchas casas no sobreviven, incluso las más grandes (como Lucien Lelong desaparecida en 1948 o Jacques Fath en 1954), o si sobreviven es solamente por algunos años, lo que constituye en efecto una prueba decisiva: el costurero, jefe de una empresa de producción de bienes simbólicos, da eficacia plena a la alquimia simbólica asegurando él mismo, como un artista, todos los aspectos de la producción del bien marcado, es decir, la producción material del objeto y esta especie de promoción ontológica que le hace padecer el acto de la “creación”.15 La mayoría de las veces, esta prueba no puede ser superada más que al precio de compartir entre varias personas las funciones indivisas del fundador: por un lado el heredero del nombre o de la empresa que es a menudo el presidente o director general (la señora de Yves Lanvin; Raymond Barbas, cuñado de Jean Patou; Robert Ricci, hijo de Nina Ricci) o un simple directivo nombrado (Jacques Rouët en Christian Dior) en quien recae la tarea de la gestión económica; por el otro, el responsable de la “creación”, título que resume en una magnífica alianza de palabras el vocabulario de la burocracia racional; es decir, el de la delegación y el carisma, siempre su propio fundamento.16 Este creador suplente, especie de vicario del genio, debe, como su título lo indica, afrontar las exigencias antitéticas de una posición contradictoria.







Los “responsables de la creación” tienen siempre, como lo muestra el esquema, un itinerario complicado y retrógrado (a la inversa de los fundadores): así Marc Bohan, que venía de Piguet, regresa a las casas más antiguas como Molyneux y Patou, antes de entrar en Dior en 1958; lo mismo sucedió con Gérard Pipart, estilista que entra en Ricci en 1962 o de Michel Goma en Patou y de Jean-François Crahay quien entra en Lanvin. 







A lo sumo, estas exigencias pueden revelarse insostenibles cuando el “creador” debe obedecer al mismo tiempo que “crea”; es decir afirmar la unicidad insustituible de su manera y entrar en la unicidad no menos irremplazable del “creador” (por definición irremplazable) al cual debe de remplazar:









Hace tres meses fue nombrado de un día para otro Gaston Berthelot responsable artístico de la casa Chanel –cuando muere la señorita Chanel en enero de 1971– y fue despedido no menos rápido. ¿La explicación oficial? No hubo explicación: su contrato no fue renovado. Chisme oficial: no supo imponerse. Hay que decir que la discreción natural de Gaston Berthelot […] fue fuertemente estimulada por la dirección: nada de entrevistas, nada de hacerse ver, nada de viento. Y para los comentarios de su equipo frente a cada una de sus propuestas. ¿El modelo estaba acaso bien adaptado, era fiel o respetuoso? No hay necesidad de un modelista para eso, se toma a los antiguos sastres y se vuelve a empezar… Pero ante una nueva falda o un bolsillo cambiado: “La señorita nunca hubiera tolerado eso”… (Berthod, 1973).









Es aquí donde las estrategias puestas en marcha en otros campos para asegurar la perpetuación de un poder carismático pueden producir todos sus efectos. Del fondo de las homologías se desprenden las diferencias que conducen directamente a la especificidad de cada uno de los campos, al mismo tiempo que permiten dar plena fuerza heurística a la cuestión de los invariantes: aquí lo más significativo es que podamos aceptar el principio de suplencia del “creador”, cosa impensable en el campo artístico en donde se busca perpetuar el “mensaje”, sin remplazar al que lo produjo. Si el campo intelectual rechaza el principio de suplencia, es sin duda porque la empresa se reduce al mismo escritor. La preocupación por perpetuar, si no la pequeña empresa de producción artística, al menos el capital que ella ha constituido y en el cual los “descendientes legítimos” participan (la familia, los colaboradores, los discípulos), inspira toda clase de estrategias, desde la publicación de obras póstumas hasta la creación de asociaciones culturales (los Amigos de…). El campo científico ignora la antinomia de la perpetuación del carisma pues el método, de haber sido inventado o mejorado por una sola persona, se convierte en un instrumento colectivo capaz de funcionar independientemente de aquel que lo produce. En el caso de la alta costura, la cuestión se presenta en términos muy originales porque todo el aparato de producción y de circulación está orientado específicamente no hacia la producción de objetos materiales sino, como lo demuestra bien la estrategia de los costureros que venden sus “creaciones” (por medio de licencias), sin producir ellos mismos objetos, hacia la producción del poder (casi mágico), que se le atribuye a un solo hombre: el de poder producir objetos que resultan originales o escasos por el simple hecho de haber sido producidos por él o, aún mejor, de asociar la rareza a la existencia de una firma o marca en el caso de un objeto cualquiera que no fue fabricado por él.







“¿Cómo se puede remplazar a Chanel?” se debe entender: ¿Cómo producir Chanel (objeto simbólico, marcado con el signo de la rareza por la firma) sin Chanel (individuo biológico, único habilitado para firmar “Chanel” en los productos Chanel)? ¿Cómo hacer productos Chanel que no sean copias ni falsos como se dice en la pintura? No hay problema salvo cuando queremos hacer sin Chanel lo que sólo Chanel está autorizada a hacer, es decir hacer productos Chanel: no simplemente un trabajo suplente, capaz de reproducir los productos conforme a los cánones “creados” por el “creador”, sino una operación casi mágica que se manifiesta por la firma que, por definición, no puede ser utilizada más que en primera persona. Hacer un llamado a otro “creador” para salvar el capital, es exponerse a perderlo: aunque reafirme su personalidad, como dicen, o se someta; en ambos casos lo que se pierde es el derecho de firmar. El “creador” suplente no podrá cumplir su función de creador de rareza y de valor a menos que se cree a sí mismo como creador de rareza y valor; es decir como dotado de valor en tanto que persona (y no solamente en tanto que suplente o delegado). Pero haciendo eso, renuncia al capital que está ligado a una persona, con el estilo propio de sus “creaciones” (el “estilo sport”), y a un personaje, con el estilo de vida que contribuye a producir o a perpetuar la fe en su poder creador. Es esta contradicción la que hace surgir a Ramón Esparza, sucesor de Gaston Berthelot en la sucesión de Chanel, cuando exige plenos poderes, “incluido el de hablar si tiene una corazonada”. Hablar, es decir, existir como persona y procurarse los medios para hacerse un personaje, con una leyenda, con palabras, manías (en pocas palabras) con todo lo que hacía Chanel, el carisma de Chanel, y que nos lleva a preguntarnos cómo se podrá remplazar a Chanel. Eso mismo que los periodistas que contribuyeron a la producción de la creencia colectiva describen retrospectivamente con un objetivismo reductor:









Privado de su vedette, la decoración ha perdido además toda su magia. Era un poco siniestro, en el fondo todas esas lacas negras y oro, y esos biches de bronce –dignos del Petit Palais–17 el duelo resplandeciente de felicidad de tener perros. Pero Chanel detestaba a los perros. Cerramos con llave, rechazados en la célebre escalera en espejos. Galería de los espejos y Sala del Trono, es en dónde Chanel, multiplicada por cien, sentada sobre un escalón, con su eterno sombrero de paja, acechaba los días de presentación, las ausencias y las carencias. Los fieles en gran uniforme –tweeds cremosos y botones dorados– aplauden sin debilidad a sus pies esparcidos sobre la alfombra beige (usada). La señorita, encerrada desde hacía 20 años en un monólogo en el cual faenas o malas jugadas y fórmulas punzantes que se derramaban explotaban en burbujas en la superficie, y abajo, el lento río de los recuerdos; la señorita no soportaba las interrupciones […]. La religión del sastrecillo con sus ritos: mangas rotas en tres partes, tijeras sacrificadoras, premières llenas de lágrimas. Sus milagros: por primera vez uno se podía poner el mismo traje diez años seguidos sin estar pasado de moda porque Chanel, quien hacia la moda, decidió detener el tiempo. Y un evangelio: “Siempre hay que… Detesto a las mujeres que…”, etc. En fin, basta citar algunas de las primeras palabras que Ramón Esparza dirige a los periodistas: “No, el martes próximo no estaré en la escalera. Además, no quiero ver a nadie. ¿La tradición? Me contrataron en Chanel para poner la compañía en marcha, no para retomar un papel (Berthod, 1973).









Es la rareza del productor (es decir la rareza de la posición que ocupa en un campo) lo que hace la rareza del producto. ¿Cómo se explica, si no es por la fe en la magia de la firma, la diferencia ontológica (que se marca económicamente) entre la réplica, firmada por el maestro mismo y la copia del apócrifo? Conocemos el efecto que un simple cambio de atribución puede ejercer sobre el valor económico y simbólico de un cuadro. Dicho sea de paso, el poder de transmutación no pertenece al productor de las obras (y éste no lo tiene de sí mismo): el campo intelectual y el campo artístico son el lugar de luchas incesantes en lo que respecta a las obras de arte del presente y del pasado, que tiene por envite el trastorno de la jerarquía de los productores correspondientes y, por la misma razón, el alza de las “acciones culturales” de aquellos que invirtieron (en el doble sentido) en sus obras.







Nada muestra mejor que las estrategias de comercialización de la firma hasta qué punto resulta en vano buscar en la rareza del objeto simbólico (en su unicidad) el principio del valor de dicho objeto, que reside fundamentalmente en la rareza del producto. Es produciendo la rareza del productor como el campo de la producción simbólica produce la rareza del producto: el poder mágico del “creador” es el capital de autoridad ligado a una posición, que no puede actuar más que si es movilizado por una persona autorizada, o incluso mejor, si está identificado a una persona, a su carisma, y que es garantizado por su firma. Quien hace de Dior, no es el individuo biológico Dior, ni la casa Dior, sino el capital de la casa Dior actuando bajo las órdenes de un individuo que no puede ser más que Dior.






LA IMPOSICIÓN DE VALOR


Hay que evitar ver en estos análisis una forma de restaurar, bajo el uso de otras palabras, la fe en el poder carismático del “creador”: aquel que no hace más que movilizar, en diferentes grados y por medio de estrategias distintas, la energía de transmutación simbólica (es decir la autoridad o la legitimidad específica) que es intrínseca al campo en su conjunto, puesto que el campo la produce y la reproduce por su estructura y funcionamiento mismos. Toda teoría económica de la producción de bienes simbólicos es errónea si no toma en cuenta más que los costos de fabricación de los objetos considerados en su materialidad. Una botella de perfume Chanel, no vale lo que una botella de “Eau de Cologne” del Monoprix. Incluso si el perfume de Chanel no fuera más que agua de colonia del Monoprix18 sobre la cual se hubiera aplicado la firma Chanel. Producir un perfume que lleve la firma Chanel es fabricar o seleccionar un producto fabricado, pero también es producir las condiciones de la eficiencia de la firma; que sin cambiar nada en la naturaleza del producto, lo convierte en bien de lujo, transformando al mismo tiempo su valor económico y simbólico.









El fabricante utiliza la firma y la publicidad indirecta hecha alrededor del nombre mediante un censo. Ese sistema permite vender un poco de todo; sueños, a veces frivolidades y productos en los cuales la parte de creación es más o menos importante. Resulta evidente que cuando Dior pone su firma en un par de medias, su aportación real es mínima, es el nombre lo que tiene un valor económico. Por ejemplo, en su sector de pret-à-porter de piel, el estudio de la creación ha puesto a punto modelos seleccionados de peletería. Además de la firma, estos productos son portadores de un cierto estilo y de una calidad técnica real. ¿Qué aporte creativo hay en un perfume de un gran diseñador? Ninguno, salvo quizá la forma de la botella y del embalaje. El resto fue hecho por especialistas de la industria del perfume (Dépêche-Mode, marzo de 1974). Un traje Pierre Cardin (por ejemplo) costará al menos 20% más que un traje fabricado en los mismos talleres, con las mismas telas, pero sin la pequeña firma que cambia todo (periodista de moda, entrevista, abril de 1974).









En este caso la operación de producción es una operación de transustanciación simbólica, irreducible a una transformación material. Como la religión, según Durkheim, la ideología carismática de la “creación” es un error bien fundado. El costurero hace lo mismo que el pintor que convierte un objeto cualquiera en obra de arte por el simple hecho de poner su firma. Lo hace únicamente de manera más visible porque la estructura específica de la división del trabajo se lo permite. Y lo dice de manera más o menos abierta porque la más mínima legitimidad de su “arte” lo obliga a responder a preguntas impensables para la alta legitimidad de la pintura: “Yo no soy un comerciante –decía Esterel–. Mi papel consiste en crear y hacer hablar [a la gente] de mis creaciones”.







Entre las estrategias de que disponen los costureros (véase el diagrama que muestra la relación entre el número de empleados y el volumen de los negocios) la que mejor se adapta a la lógica económica del específico campo de la moda es, al menos en el corto plazo, aquella que escogen la mayoría de los “innovadores” (a excepción de Courrèges,
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La relación entre la cantidad de negocios y tamaño de las empresas de alta costura (fuente: Dépêche-Mode) 






definitivamente orientado hacia la empresa integrada) y que consiste en “hacer el nombre” (por medio de las relaciones públicas) y venderlo. “De acuerdo con Féraud, la sociedad [empresa] funciona como un verdadero estudio de creación y una oficina de relaciones públicas” (Dépêche-Mode, marzo de 1974). “La firma Cardin se vende en productos cada vez más diversificados porque rozan la estética industrial” (Dépêche-Mode, marzo de 1974). Cardin crea platos para Limoges, interiores de coches para General Motors, produce discos y financia el “Espacio Cardin”. La situación de la empresa de Courrèges, que siempre ha sido sacudida por crisis financieras y que funciona de manera intermitente (después del boom de 1965, que llegó después de cuatro años difíciles, se enfrenta de nuevo a un periodo difícil en la primavera de 1969 y vuelve a repuntar en 1970 con el lanzamiento de la línea “Hipérbole” y en 1971 por medio de la producción de accesorios), demuestra a contrario que, al menos para las empresas en ascenso, la estrategia que consiste en reducir la producción a su aspecto simbólico, es la que mejor se adapta a la lógica específica del campo.19





La estrategia de Cardin, Féraud o Lapidus no es tan diferente de la del escritor que confía al editor la tarea de la fabricación y la comercialización, disfrutando de los derechos de autor, por el sistema de patentes (o de licencias), que ceden a las sociedades la responsabilidad de la fabricación y la explotación comercial de sus “creaciones”, obteniendo el 5% del volumen de negocios. Inscrito en la división del trabajo que separa aquí la fabricación del bien material de la producción del bien simbólico (es decir de la transustanciación) el análisis real abre la vía hacia un análisis de las operaciones constitutivas de la alquimia simbólica que la “indiferenciación” o el proceso que produce la diferencia (característica de la producción pictórica salvo excepciones) tiende a prohibir, favoreciendo así la ilusión carismática: concebir los productos, producir las “ideas”, los “modelos” (operación no específica, constitutiva de todo trabajo humano), fabricar el producto, imponer una marca al producto (“firma” del costurero, nombre del editor o de la casa editorial, firma del pintor, del escritor o del músico, prefacio firmado por alguien de nombre ilustre, etc.) y convertirlo así en algo único, digno de ser buscado, consagrado, sagrado, legítimo (operación que caracteriza propiamente a la producción de bienes simbólicos). En suma, divulgar y comercializar el producto lo más ampliamente posible.


Si la imposición de la “firma”, caso particular de la toma de posición simbólica por el marcaje (de Bezeichnung en el sentido de Hegel), transforma de manera casi mágica al estatus del objeto marcado, es que no es la manifestación sensible –como la firma del pintor– de una transferencia de valor simbólico. La imposición de la firma realiza, pero por vías radicalmente opuestas, los fines que persigue la publicidad: pero mientras que la publicidad que revela un secreto se da por lo que ella misma es; es decir por una operación interesada en dar valor, contradiciendo así (a causa de los medios que emplea) a los mismos fines que persigue. La imposición arbitraria e interesada que realiza el costurero no puede afirmarse abiertamente sin destruirse; [la “firma”] en tanto que violencia simbólica no puede realizarse más que haciéndose desconocer como tal, en nombre de la fe o de la confianza que inspira aquel que la ejerce, o de la autoridad específica que tiene. El campo de la moda, situado en una posición intermedia entre el campo artístico y el campo económico (del punto de vista del rigor de la censura impuesta a la manifestación de los intereses y en particular de los intereses económicos) libra con una transparencia particular, ciertos de los mecanismos característicos de una economía en la cual los intereses no pueden satisfacerse más que a condición de disimularse en y por las mismas estrategias que buscan satisfacer: las estrategias económicas del campo artístico son muy perfectas, es decir muy simbólicamente perfectas, muy protegidas pues por el efecto mismo de sacralización que producen, podemos esperar asir directa y completamente las leyes de la economía de los intercambios simbólicos; además, esos intercambios altamente “eufemizados” (es decir intercambios que aparecen en una forma más sutil o más matizada) buscan satisfacer intereses tan radicalmente sublimados y tan profundamente irreconocibles, que la objetivación está condenada a mostrarse como un burdo sacrilegio incluso ante los ojos de aquellos que obtienen algunos beneficios simbólicos de la revelación o descubrimiento parcial, polémica o cínica, de las “leyes del medio”. En cuanto a las estrategias de “valoración” que tienen lugar en el campo económico (ya sea de las técnicas de relaciones públicas, más disimuladas que aquellas de la publicidad) ellas informan más sobre los intereses y las funciones de las estrategias simbólicas que sobre su lógica específica. Entre la creación del artista (que desanima el análisis y no hace un llamado más que a la reverencia y a la fabricación publicitaria de “marcas” que se da por lo que es) la imposición de la marca representa un caso ejemplar de alquimia social; operación de transustanciación que, sin cambiar nada a la naturaleza física del producto, modifica radicalmente la calidad social.







Si existe un caso en donde se hagan las cosas con palabras como en la magia, incluso mejor que en la magia (si el mago no hace otra cosa más que vender con palabras la idea de que hace algo con palabras), es efectivamente en el universo de la moda. La “firma”, simple “palabra pegada a un producto” (Elle, 3 de enero de 1972), es sin duda (junto con la firma del pintor consagrado) una de las palabras más potentes económica y simbólicamente que se usan hoy en día. Pero el poder de la “firma” no se encuentra realmente en la firma, al igual que el poder de la firma del pintor no reside en la firma en sí, no se encuentra siquiera en el conjunto de discursos que celebran la creación, al creador y a sus creaciones y que contribuyen más eficazmente a hacer valer los productos consagrados que parecen constatar el valor cuando en realidad trabajan para producirlo.







La “lectura” semiológica (R. Barthes, 1967), descarta desde un principio, en nombre del derecho a la autonomización metodológica, la cuestión de la función del discurso de moda en el proceso de producción de los bienes de moda, condenada a oscilar entre el formalismo de una transposición forzada de los modelos lingüísticos y el intuicionismo de los análisis cuasi-fenomenológicos que no hacen más que reproducir (bajo otras formas) las representaciones indígenas (la “ley de la moda”, por ejemplo, o sobre las relaciones entre la moda y el tiempo, Barthes, 1967: 270-274). Nos deshacemos de la cuestión de las funciones de los bienes de moda reenviándolos a la economía, cuando el velo de los signos deja transparentar la evidencia de la acción de los agentes encargados de su producción y de su circulación: “¿por qué la moda habla tan abundantemente del vestido? ¿Por qué interpone entre el objeto y su usuario un tal lujo de palabras (sin tener en cuenta las imágenes), una red de sentidos tal? La razón, lo sabemos, es de orden económico” (Barthes, 1967: 9); “hay una instancia exterior a la moda detrás de esta ley: es el fashion group y sus ‘razones’ económicas; pero no quedamos aquí en un nivel de análisis inmanente del sistema” (ibid.: 271, n. 1). Las “razones” del análisis inmanente conducen así a liquidar de golpe la cuestión misma de la “razón” específica del sistema de producción de los bienes de moda que contiene la verdad del “sistema de la moda”; es decir del discurso de la moda. “El origen comercial de nuestro imaginario colectivo (sometido por todos lados a la moda, más allá del vestido) no puede ser un misterio para nadie” (ibid.: 9). La denuncia prejudicial de los mecanismos sin carisma ni misterio de la producción y de la circulación de los bienes y de los discursos de moda, permite reenviar el análisis a las ciencias ancilares o domésticas, como la economía o la sociología (“Como no se trata de establecer aquí una sociología de la moda, esas indicaciones son puramente aproximativas: no habría ninguna dificultad metodológica sin embargo para definir sociológicamente el nivel de cada revista de moda”, ibid.: 247). Podemos librarnos de manera impecable a un análisis rigurosamente interno que resulta de un juego de palabras complaciente, en pro de una “economía del sistema de la moda”.20 Roland Barthes tiene toda la razón al recordar que el “metalenguaje” del análisis puede también ser justiciable por otro análisis y así hasta el infinito (ibid., especialmente: 292-293): el analista del discurso de la moda, a falta de haber constituido un objeto en su veracidad (es decir en su fusión de celebración) no hace más que una contribución suplementaria al discurso de celebración de la moda que, como la crítica literaria de la cual no está separado más que por la mínima legitimidad de su objeto, participa en el culto a los bienes de lujo, y por ello, a la producción de su valor indisociablemente económico y simbólico.







Un análisis de tipo austiniano tendría al menos el mérito de subordinar la cuestión de las propiedades retóricas del discurso a la cuestión de su eficacia (cf. J.L. Austin, Quand dire, c’est faire, trad. G. Lane, 1970; How to do things with words, 1962). Sin embargo, la enumeración positivista de las formas que deben ser respetadas para que opere la magia de la palabra (el agente correcto, el buen momento, la manera correcta, el lugar correcto, etc.) disimula que el principio de la eficacia de la operación ritual no debe ser buscado en el formalismo mágico (es decir en el ritual mismo) sino en las condiciones sociales que producen la fe en el ritual y donde el formalismo no es más que un aspecto menor.






EL DESCONOCIMIENTO COLECTIVO


El poder de las palabras no reside en las palabras sino en las condiciones que le dan poder a las palabras produciendo la creencia colectiva (es decir el desconocimiento colectivo) de lo arbitrario de la creación de valor que se logra a través de un uso determinado de las palabras. La imposición de valor que simboliza la “firma” es un caso particular de todas las operaciones de transferencia de capital simbólico (prefacios escritos por un autor célebre para un libro de principiante, siglas de una casa editorial prestigiosa, etc.) por medio de los cuales un agente, o más exactamente, una institución (actuando a través de un agente debidamente investido), da valor a un producto. Es en la estructura misma del campo (o lo que es lo mismo, en las leyes que rigen la acumulación de capital simbólico y su circulación) y no en tal instancia o tal agente particular, o incluso en una combinación de factores singulares (agentes, instrumentos, circunstancias) en donde residen las condiciones de posibilidad de alquimia social y de transustanciación que ella realiza.









Sólo en París se encuentran reunidas todas las condiciones de lanzamiento de una nueva moda: la presencia de 800 periodistas en las presentaciones de colecciones, las revistas especializadas que presentarán la síntesis fotográfica un mes después, en fin los compradores profesionales cuyos dólares, libras o francos les permitirán concretizar (en el caso de las mujeres) esas ideas calificadas a veces de temerarias o al contrario de demasiado timoratas (N. Mont-Servan, 1967). La moda no se convierte en lo que verdaderamente es más que gracias al periodismo. ¿Me podría decir cómo presentar los vestidos si éstos no pasan primero por el estado de la imagen? (P. Cardin, en Claude Cézan, 1967: 125). Con la colección se obtienen 350 páginas en las revistas de moda. Hay 600 periodistas que escriben sobre la alta costura (entrevista con el portavoz de la Cámara sindical de la alta costura).









El poder del “creador” no es más que la capacidad de movilizar la energía simbólica que produce el conjunto de los agentes comprometidos en el funcionamiento del campo; periodistas objetivamente encargados de hacer valer las operaciones de los “creadores” (con todo el aparato periodístico que hace posible su acción), intermediarios y clientes convertidos con antelación, y en fin otros “creadores” que, por su competencia misma, afirman el valor del juego de la competencia. Sucede lo mismo incluso en el campo de la pintura. La imposición arbitraria del valor (que hasta una época reciente se encontraba confundida con la operación de producción de un objeto insustituible, [la] marca de una competencia exclusiva)21 tiende a mostrarse claramente, cuando no es afirmada de manera ostentosa por el acto pictórico, desde que una fracción de pintores rechaza identificar el papel del artista al del artifex [artesano] definido fundamentalmente por su capacidad técnica. Parece que es a partir de ahí, que quien da el valor de la pintura no es (o no es solamente) el productor de un objeto único; también lo es el poseedor de un capital de autoridad específico, es entonces el campo en su conjunto, con sus críticos, con los directores de las galerías, los otros pintores (consagrados o fracasados), en fin, todo el aparato el que produce esta forma específica de capital simbólico que produce la creencia (como desconocimiento colectivo) en los efectos de una forma particular de alquimia social.22



Las instituciones aparentemente encargadas de la circulación de la producción de bienes simbólicos, son parte integrante del aparato de producción que debe producir el producto y la creencia en el valor de su propio producto. No nos vendría a la mente la idea de separar la producción de indulgencias o de exorcismos del aparato de producción de la demanda que supone. Lo mismo sucede con todas las formas de producción de bienes simbólicos (como se ve claramente en el caso de la poesía) cuando este aparato está en crisis. El trabajo de fabricación propiamente dicho no es nada sin el trabajo colectivo de producción de valor del producto y sin el interés por el producto, es decir sin la colusión objetiva de los intereses que los agentes (a causa de la posición que ocupan en un campo orientado hacia la producción y la circulación de ese producto) pueden optar por hacer circular ese producto, por celebrarlo o por apropiárselo simbólicamente y desvalorizar a los productos competidores, es decir celebrados por la competencia, y así sucesivamente. Todas las estrategias altamente “eufemizadas” (prefacios e introducciones, estudios y comentarios, “lecturas” y críticas, debates sobre la crítica y combates por la “lectura”) que se orientan hacia la imposición de valor a un producto en particular son contribuciones a la constitución de un valor genérico de una clase particular de productos, o lo que es lo mismo, a la producción de un mercado para esos productos.


Bastaría con un ejemplo encontrado al azar, pero en donde vemos bien, a causa de la naturaleza del producto y de las estrategias (un poco primitivas todavía aunque representan, sin lugar a dudas, una cumbre de las relaciones públicas), la forma específica de la división del trabajo de celebración: “La intimidad del perfume (con prefacio de André Chastel) de Odile Moreno, René Bourdon y Edmond Roudnitska, es un trabajo de equipo en el cual los primeros elementos fueron reunidos para el reporte de fin de estudios universitarios de Odile Moreno. René Bourdon tiene altas responsabilidades en una de las principales perfumerías francesas; Edmond Roudnitska es ‘compositor’ de perfumes” (Mont-Servan, 1974). Si a esto agregamos el hecho de que La intimidad del perfume, se ofrece a 38 francos en edición ordinaria y a 120 francos en edición de lujo, está predispuesta a desempeñar un papel de “regalo de negocios”, y que el artículo que le consagraron en Le Monde está a un lado de un anuncio de “Eau de Guerlain”, entendemos la “forma elemental” de una empresa de celebración necesariamente colectiva: por el efecto de neutralización académica, un trabajo “universitario”, un profesor del Colegio de Francia (gran predicador de la celebración del culto al arte legítimo) en pro del efecto de canonización académica y de la neutralización estética, el “compositor” de perfumes (las comillas venían en el original) en pro de la caución de desinterés artístico que sólo el “creador” puede aportar al alegato y, un poco más visible, el director general que se declara a favor de la “calidad francesa” y de la empresa de interés general que él dirige.
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