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			Prefacio

			Este libro está dirigido a todos los que quieran conocer un poco más sobre la ropa de marca en la era del nuevo lujo. No importa si son consumidores asiduos, detractores férreos, expertos del tema, o curiosos de la moda, estoy segura de que encontrarán información valiosa con la cual podrán entretenerse. Este libro no intenta dar una respuesta a los cuestionamientos que giran alrededor del consumo de lujo; más bien, espera motivar a que más personas generen sus propias preguntas a partir de lo propuesto aquí.
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			Introducción

			«Tiene usted una corbata imposible. ¡Lo mejor que puede usted hacer es largarse, joven!». ¡Corbata imposible! Y me fijé en la de él. En efecto, era una hermosa corbata color de vino, hecha de mano maestra, atravesada por un alfiler de oro.

			La corbata (1933)

			«Como te ven, te tratan.

			Si te ven mal, te maltratan.

			Si te ven bien, te contratan.»

			Mirtha Legrand2

			¿Cuándo fue la última vez que se dio un lujo? Sea cual fuese la respuesta, la imagen evocada para llegar a ella difiere y se distingue de lo pensado por otros que también, leen estas líneas. Y es que cada uno sabe cuál es su propio lujo y cada cuánto decide disfrutar de él. Ya sea un premio o un capricho, su lujo (y el mío) han sido moldeados por nuestros deseos y restringidos por nuestros ingresos o líneas de crédito. Ante tanta variedad de lo que es un lujo, aparece el cuestionamiento de ¿qué es realmente el lujo?

			Más allá de nuestros pequeños lujos —porque siempre son pequeños cuando los comparamos con el lujo de los otros— no es tan difícil imaginar un objeto inequívocamente lujoso aún cuando nunca hayamos adquirido uno. La corona que solía usar la reina Isabel II es la primera asociación que irrumpe en mi mente, aunque no es la única. En múltiples retratos de la monarca se muestra con una corona hecha de metales preciosos, ricamente, adornada con piedras de un valor incalculable. Una corona única que no puede ser vendida, ni comprada, pues solo puede pertenecerle al siguiente heredero al trono. Si bien esta imagen no está nada lejos de lo que se ha considerado lujo tradicionalmente, no es el único lujo que existe hoy en día.

			Actualmente, el lujo también es un sector importante dentro de la vasta economía mundial que ha florecido a partir de la década de los ochenta. Este sector, que aquí llamaremos nuevo lujo, alberga conglomerados gigantescos que representan a diversas marcas. Chanel, Gucci, Prada, Fendi, Hermès, Louis Vuitton son solo algunas de este gran universo de marcas exclusivas. ¿Y qué las diferencia del pasado? Gran parte de su producción ha dejado de ser artesanal, y ha pasado a ser descentrada y altamente industrializada. Este sector se ha transformado gracias al vertiginoso incremento de los gastos en publicidad y las diversas estrategias de mercadotecnia. Las marcas de lujo son un mundo de fantasía y ensueño en el que todos desean participar; pero solo algunos pueden pagar.

			Se habla de la democratización del lujo, fenómeno que inició en la década de los ochentas pero que aún hoy, continúa expandiéndose, gracias a la globalización. Este fenómeno se basa en la premisa de que el lujo dejó de ser para unos pocos, y se transformó en un derecho para todos. Con esta nueva máxima, las marcas del sector ya no solo se dirigen a las clases ricas, sino que elaboran productos exclusivos para las clases medias. Clases medias que cada vez más enriquecidas y deseosas de participar, en este mundo de fantasía que el propio sector ha inventado. Muy pronto, el lujo se convirtió en un sector floreciente no solo en el norte global, sino en países del sur global.

			La democratización del lujo ha sido celebrada por más de un académico prominente al considerarla un signo de buen augurio, capaz de reducir las desigualdades simbólicas entre las clases altas y los nuevos ricos con las revitalizadas clases medias globales. Sin embargo, el deseo persistente de los consumidores por diferenciarse y mantenerse únicos provocó una nueva transformación del lujo. ¿A qué me refiero? Los estudiosos más osados afirman que se dejó de ofrecer objetos de lujo y se pasó a producir experiencias placenteras. Este nuevo estadio del lujo permite que cada usuario obtenga su propia experiencia, única e irrepetible, a pesar de que el producto ofrecido haya sido producido en serie. De este modo, el sector mantiene a salvo el aura de autenticidad presente en el concepto del lujo y hasta justifica la incorporación de commodities —como el agua— dentro del sector. La pregunta de una persona que nunca ha adquirido una marca de lujo sería: ¿por qué lo hacen? ¿Qué los motiva a comprar estos objetos? Existen diversas hipótesis que explican las motivaciones detrás de estas adquisiciones, pero no nos adelantemos, ya habrá tiempo para eso.

			El consumo conspicuo está presente en los estudios históricos sobre la burguesía y las élites limeñas tradicionales. El lujo forma parte de la historia del Perú republicano, debido al derroche de las élites mercantiles durante la bonanza de la época del guano. Por ejemplo, Rizo Patrón (2004) relata el proceso de aristocratización de una parte de la nueva élite burguesa surgida luego del proceso de independencia y enriquecida durante la época de bonanza republicana. Por su parte, Denegri (2004) indaga sobre cómo la presencia de servicios y productos europeos de uso suntuario transformó la moda y las costumbres de la Lima de fines del siglo XIX. En particular, explica cómo es que la moda traída de Francia e Inglaterra desplazó el uso de la saya y el manto de la limeña tradicional. Parker (1995) contribuye al debate al afirmar que, a los inicios del siglo XX, ciertas decisiones de consumo tenían gran significado social. Tener dinero no era suficiente para pertenecer a la clase dominante, era igualmente importante consumir como los demás creían que la clase dominante lo hacía; especialmente, si querían ser validados.

			Este estudio también inició en un contexto de bonanza económica, preguntándose ¿por qué las personas invertirían en ropa y accesorios de marcas de lujo en Lima, Perú? Inicialmente, me centré en el quién, motivada por mi curiosidad incesante. ¿Quiénes son los que adquieren lujo en un país que aún no es considerado un mercado potencial para el sector de marcas de lujo? Como la mayoría de ustedes, dirigí mi atención a la clase alta limeña. Seguramente, me dije, ellos podrían comprar estas marcas exclusivas. Al revisar un poco más, verifiqué que existía poca información empírica sobre este grupo de personas, a excepción del estudio realizado por Kogan (2009). Mucho menos encontré estudios que me permitiesen verificar si los ricos limeños tenían alguna predilección por Balenciaga, Gucci o Prada.

			En este punto, muchos lectores se preguntarán si esto corresponde a una pregunta significativa para una disciplina como la sociología u otra ciencia social. Es verdad que el consumo de objetos de lujo ha sido un tópico que perdió visibilidad luego del advenimiento del consumo de masas durante la posguerra. Sin embargo, el fenómeno del lujo ha sido un tema abordado por distintas ciencias sociales. Estudios clásicos como Los Argonautas del Pacifico Occidental (Malinowski, 1989/1922) dieron lugar al estudio de «bienes de prestigio» en sociedades primitivas. O La Teoría de la Clase Ociosa (Veblen, 2005/1899) acuñó el concepto de «consumo conspicuo» para explicar cómo las clases dominantes mostraban su nivel riqueza a través del derroche y el desperdicio de recursos.

			El lujo clásico y las marcas de lujo también han sido considerados signos de riqueza y estatus. Goffman (1951) afirma que son símbolos de estatus de clase, porque informan sobre la posición social de quién lo porta. Para el Sage Dictionary of Sociology (2006), las marcas de lujo son el medio perfecto para que una persona incremente su prestigio. A esto, Goffman (1951) lo define como símbolo de estima, pues es un signo que comunica lo bien que le va a alguien en su posición actual dentro de la escala social. Ambas funciones pueden marchar bastante bien en sociedades en las que no hay gran movilidad social, pues describen situaciones estáticas o fijas.

			¿Pero qué pasa en sociedades móviles? La literatura nos dice que existe la posibilidad de que estos símbolos sean utilizados como instrumentos, para ascender en la escala social; un medio para pretender una posición que aún no alcanza; una mera estrategia en el «juego de las impresiones». Van Den Haag (1956) y Wouters (2007) describen esto como esnobismo, una actitud condenable que induce a errores al momento de «colocar a cada uno en su lugar». Y es que los esnobs instrumentalizan los símbolos de riqueza y estatus para su beneficio propio; y llevan a cabo acciones fraudulentas para obtener renombre y movilizarse en la escala social.

			En el Perú, este fenómeno fue denominado como arribismo (Delgado, 1971) y ejemplificado de manera magistral en Mi corbata, cuento peruano de Manuel Beingolea publicado en 1933. Este relato nos brinda pistas sobre cómo es que cierta ropa (hecha a medida) puede cambiar la percepción de la posición social de quien la porta, hasta el punto de obtener ciertas ventajas materiales que lo hagan movilizarse socialmente. Todo parece indicar que portar ciertos objetos de valor simbólico se constituye una estrategia legítima para ascender en la escala social, especialmente para quienes conocen el significado de dichos objetos.

			Este estudio tiene como finalidad explorar los distintos motivos por las cuales una persona adquiere y porta objetos de lujo. En particular, me he centrado en la vestimenta que cubre el cuerpo y modifica la apariencia, y, hasta donde he revisado, es considerado el lujo más accesible de todos. Si bien, el sentido común nos sugiere que un objeto lujoso es innecesario y no hay una buena razón para gastar tanto dinero en algo así. Es labor del pensamiento sociológico oponerse a este primer impulso del sentido común y colocarlo en cuestionamiento. Entonces, ¿por qué un conjunto de personas estaría dispuesto a esforzarse en adquirir algo innecesario? ¿Por qué algo innecesario costaría tanto dinero? Para intentar dar respuesta a estas interrogantes es menester encontrar a personas que adquieran estos objetos de lujo y dar inicio a la pesquisa.

			Esta investigación tiene la intención de explorar si el lujo mantiene funciones sociales en la era del nuevo lujo. Es evidente que, en sociedades estables, como la estamentaria, portar objetos de lujo fue un medio para señalar cierto nivel de estatus y honor. En ese contexto, el lujo era la representación del prestigio de su portador, principalmente, en los estratos altos. Aún el uso fraudulento de lujo, encargado de señalar un estatus y un valor que aún no se tiene, fue identificado mucho antes de la era del nuevo lujo. Con la transformación del sector, todo ha cambiado. Ahora portar marcas de lujo transmite mensajes de éxito, poder, elegancia, sofisticación y riqueza, características altamente valoradas por la sociedad actual. Eso ha abierto la puerta a modificar, a gusto del portador, su valor social a través de estos bienes aspiracionales.

			No obstante, diversos estudios concluyen que el lujo dejó de lado las motivaciones sociales —la búsqueda de status o prestigio— y empezó a responder a necesidades psicológicas como la búsqueda del placer. Ante esta disyuntiva, me decidí por explorar cómo la democratización del lujo transformó la forma de producir, vender, comprar y portar marcas de lujo. Pronto concluí que el lujo dejó de ser un símbolo confiable de riqueza y estatus, y se convirtió en un signo ambivalente y polisémico con capacidad de comunicar múltiples mensajes. A partir de ese hallazgo, considero posible que el lujo cumple múltiples funciones simbólicas.

			Lima cuenta con dinámicas propias que generan particularidades, respecto a ciudades como Paris, Nueva York, Londres o Milán, que es donde tradicionalmente, se ha estudiado al lujo. Tal es así que este libro se centra en explorar las distintas funciones que cumplen las marcas de lujo en una gran capital de un país pequeño del sur global. Esta diferencia abre la posibilidad de incrementar la diversidad de estudios sobre las dinámicas presentes alrededor del consumo del lujo. Por ello expongo todo el proceso que seguí para responder cómo, cuándo y dónde las marcas de lujo se transforman en signos significativos para quien lo porta y para quienes los rodean en una ciudad como Lima.

			En este punto me quiero detener, y quisiera recomendarle a quien me lee reflexione sobre qué lo ha llevado a elegir este libro. Si su intención es expandir sus conocimientos sobre el consumo conspicuo y le interesa revisar cuestiones teóricas —que la mayoría de los mortales describirá como oscuras divagaciones— le sugiero que continúe leyendo, en orden y sin saltarse ninguna sección. Si, por el contrario, su interés está más en conocer los detalles sobre quienes son las personas que invierten en ropa de marca, cómo y por qué adquieren objetos tan exclusivos, cómo y cuándo los utilizan y, aún más importante, qué beneficios obtienen de vestir así, les sugiero saltarse los primeros capítulos e ir directamente al capitulo Un estilo de vida que privilegia las formas. De este modo, podrá saciar su curiosidad sin tanta demora.

			Estructura del libro

			A continuación, se presenta la estructura de la investigación. El primer capítulo es el planteamiento del problema del lujo que inicia en la época cortesana y llega hasta el periodo de la posguerra. El segundo capítulo desarrolla el estado del arte, el cual incorpora los principales estudios sobre el fenómeno del lujo. El tercer capítulo expone el marco teórico en el que se desarrollan los principales conceptos teóricos para el análisis del lujo. El cuarto capítulo corresponde a la sección metodológica, en la cual se detallan la operacionalización del concepto del lujo, cómo se seleccionaron los casos, cómo se obtuvieron los testimonios, entre otros.

			A partir del quinto capítulo y hasta el octavo, se detallan los hallazgos. El quinto capítulo describe el estilo de vida que comparten los entrevistados, un estilo de vida que privilegia la belleza aún dentro de su vida cotidiana. El sexto capítulo desarrolla las lógicas y estrategias para la adquisición de las marcas de lujo. El séptimo capítulo incluye los códigos y normas para lograr vestir bien y asegurar una buena impresión. Finalmente, en el octavo capítulo, se incluyen los distintos escenarios en los que la ropa de marca cobra significado y valor social, junto con los efectos que generan en sus dueños.

			El penúltimo capítulo presenta, a modo de resumen, las principales conclusiones de esta investigación. Y el último capítulo incluye una breve discusión teórica sobre cómo el consumo de marcas de lujo —instrumento simbólico poderoso en las interacciones sociales— termina por reafirmar estructuras discriminatorias presentes en la sociedad limeña, y explicitadas en la frase más repetida en mis entrevistas: «como te ven, te tratan».

			

			
				
					2	Frase usualmente empleada en el programa de televisión argentino Almorzando con Mirtha Legrand emitido desde el 3 de junio de 1968 hasta la actualidad (Arispe, 2017, 00:00:06).

				

			

		

	
		
			El problema del lujo

			En este capítulo se incluye la conceptualización del lujo, la historia del lujo como fenómeno social, la clasificación del lujo, su transformación del lujo tradicional a las marcas de lujo, y la experiencia como el nuevo estadio del lujo.

			Conceptualización del lujo

			Quisiera iniciar esta investigación precisando cuáles son las características que definen al lujo, de naturaleza tan esquiva y etérea. Desarrollo esta pesquisa con el apoyo de las tres preguntas generales ¿de dónde viene la palabra lujo?, ¿qué es el lujo?, y finalmente ¿qué puede ser considerado lujo?

			No existe un consenso sobre el origen de la palabra lujo, de acuerdo con lo expuesto por Arias (2015) este podría provenir de dos fuentes etimológicas distintas. Por un lado, lujo vendría del latín, luxus. El Diccionario Ilustrado latino-español español-latino define dicha palabra como «exuberancia || lujo, magnificencia, suntuosidad || desenfreno, libertinaje.» (Mir, 1982, p. 286). En este caso, luxus vendría de la palabra lux (Arias, 2015) que en su primera acepción es «luz, brillo (solis, del sol: lux ahena, brillo del bronce) …» (1982, p. 286). Por lo que lujo es lo que brilla, lo excepcional, lo elaborado con materiales sublimes y duraderos.

			Si revisamos la segunda fuente, lujo provendría del latín luxuria. De acuerdo con el mismo Diccionario Ilustrado latino-español español-latino, luxuria significa «exuberancia [de las plantas] || suntuosidad, profusión, lujo || exceso, intemperancia || afán de placeres, lujuria; voluptuosidad» (Mir, 1982, p.286). Por lo que lujo se constituye como algo excesivo, ya sea por la falta de temperancia o por la búsqueda incesante de placeres. Quizás por ello su asociación con los vicios de la carne: la lujuria y la voluptuosidad. Ya sea luxus o luxuria, en ambas acepciones tienen coincidencias que asocian el lujo con el exceso como lo son la exuberancia y suntuosidad, desenfreno y libertinaje en relación a la búsqueda del deseo desmedido en: afán de placeres, lujuria y voluptuosidad.

			Con este origen etimológico incierto, ¿qué es el lujo? Sombart (1912/1958) y Berry (1994) nos brindan información valiosa. Por su lado, Werner Sombart, autor célebre por su tratado sobre el lujo y el origen del capitalismo, define al lujo como «todo dispendio que va más allá de lo necesario» (1958, p. 87). Este funciona como un concepto relacional3 cuyo contenido tiende a lo inteligible, pues varía según lo que una persona considera una necesidad en un momento histórico. Por ello, para conocer su amplitud, es imprescindible delimitar lo necesario. Esto puede ser resultado de: (a) un juicio de valor subjetivo; o (b) un criterio objetivo denominado necesidad cultural o mínimo humano fisiológico4 que varía según la época.

			Por su parte Berry (1994) realiza un recorrido histórico sobre la idea del lujo. En su estudio propone que este está relacionado con la estimulación sensorial del cuerpo, por lo que lo asocia con el deseo. Aún con esta diferencia, opone el lujo [como deseo] a la necesidad, tal y como lo hizo Sombart. Asimismo, precisa que la naturaleza dinámica y variable del lujo provoca que estos bienes tiendan a ampliarse hasta convertirse en una necesidad luego de un periodo de tiempo, proceso que denomina transitoriedad del lujo5.

			En ese mismo estudio, Berry (1994) identifica dos líneas diferenciadas del pensamiento sobre el concepto de lujo: el paradigma clásico y el moderno. En el paradigma clásico, el lujo es considerado como algo contrario al bien común, al ser percibido como un comportamiento inmoral que corrompe a los hombres (y a las mujeres) y los distancia de su naturaleza finita. En cambio, en el paradigma moderno, el lujo se constituye como un mecanismo que posibilita el bienestar económico interno de una sociedad, pues es capaz de generar empleo. Es decir, el bienestar material de la población es obtenida través de los salarios de los trabajadores de las industrias de lujo.

			Este cambio de paradigma volvió aceptable y hasta beneficioso socialmente, la satisfacción de deseos antes considerados innecesarios. Según Arias (2015) es así como la noción de los deseos y las necesidades humanas pasa de ser un conjunto finito y fijo a un conjunto variable e infinito. Con la llegada de este segundo paradigma, el hombre se constituye a partir de su deseo y su capacidad de satisfacerlo, porque sería inhumano ponerle limite a algo que no lo tiene (Arias, 2015).

			Antes de seguir en cuestionamientos sobre la naturaleza de los bienes de lujo que, tarde o temprano, nos llevarán hacia un debate filosófico sobre el significado de las «necesidades humanas reales», viremos hacia las ciencias sociales para responder a la pregunta ¿qué puede ser considerado lujo?

			Lipovetsky (2014) elaboró un esquema, una periodización del camino que ha seguido el lujo desde la antigüedad hasta nuestros días. Entre los principales hallazgos, concluye que el lujo tiene un carácter universal y antropológico, tal es así que precede a la aparición de culturas primitivas opulentas. El autor afirma que el lujo no empezó con la fabricación de objetos, sino con la presencia de una actitud despreocupada con respecto al futuro que él denomina un espíritu de gasto. Además, el propio Lipovetsky afirma que este gasto suntuario primitivo se puede considerar un hecho social o una regla sociológica impregnada de significaciones mitológicas y mágicas. Es decir, representa una obligación colectiva reforzada por creencias que está presente en más de una cultura.

			Desde la perspectiva antropológica propuesta por Lipovetsky, constatamos que esta disciplina distingue entre los bienes de subsistencia y los bienes de prestigio. Para Daloz (2010), los bienes de prestigio son una categoría que incluye materiales cuya intención es adornar, mostrar riqueza o tienen un uso ritual. Lipovetsky (2014) va un poco más allá y afirma que la posesión de objetos de valor no es lo realmente importante, sino el elemento social y espiritual que contiene el intercambio de ellos al convertirse en regalos, pues permiten obtener prestigio a través de la circulación y el consumo de las riquezas.

			En la misma línea, Appadurai (1986) plantea que los bienes de lujo son señales reencarnadas que responden a funciones sociales y retóricas. Es decir, cualquier bien podría ser percibido y consumido como lujo siempre y cuando cumpla con dicha función. Sin embargo, para que un bien sea considerado de lujo debe reunir ciertas características propias que lo diferencien del resto6. Afirmación que Veblen (1899/2005), ya había planteado en la Teoría de la Clase ociosa como «necesidad del lujo» permanente y ahistórica. Es por ello que «el lujo aparece como algo siempre detectable en la historia de la humanidad y remite a una funcionalidad no inmediata, sino más bien de tipo simbólico o incluso mítico» (González, 2011, p. 102).

			La historia del lujo como fenómeno social

			Aun cuando existe la presencia constante del lujo a lo largo de la historia de la humanidad, en ciertas ocasiones, este se ha constituido como una característica distintiva de determinadas sociedades. La historia del lujo cuenta con un espacio importante en la época cortesana, caracterizada por los grandes palacios, las joyas de la corona y una corte presta de cumplir los deseos de su monarca. Por ello, es usual asociar el consumo suntuario con las monarquías absolutistas como la de Luis XIV, el Rey Sol, o el reinado de Luis XVI y su indolente reina María Antonieta de Austria.

			Sombart (1958) afirma que el desarrollo del lujo fue gracias a la aparición de las cortes reales7, y la creciente idea de que estas eran consideradas el centro del consumo del lujo. Es así como este se propagó por todas las clases sociales al ser considerado como un ideal de vida. Más tarde, aparece La Sociedad Cortesana (1969/ 2016) de Norbert Elias, un estudio sistemático sobre la estructura social de la corte8 en la sociedad francesa de los siglos XVII y XVIII. En él se reseña la relación simbólica entre el lujo y la corte explicitada en la cita de Franz Oppenheimer (1924) utilizada por Elias:

			Las muy esplendorosas y despilfarradoras conductas cortesanas precapitalistas, en especial la de los Estuardos ingleses y los Borbones franceses... estaban ubérrimamente provistas de todos los medios del pingüe bienestar, gracias a la posesión de grandes dominios y a los tributos... que de allí fluían. Ambicionaban, sin embargo, los medios para satisfacer un gusto refinado y un lujo perverso [cursivas añadidas] y tenían, en primer lugar, por consiguiente, interés en atraer al país un fuerte artesanado y, en segundo lugar, por conseguir dinero que era utilizado para mantener a sus parásitos que no tenían otra fuente de manutención que sus pensiones… (como se cita en Elias, 2016, p. 61).

			Elias explica que es habitual interesarse por el lujo cuando se estudia a las cortes. Sin embargo, aclara que su relevancia «pone de manifiesto una diferencia particularmente patente entre la conducta de los cortesanos y el comportamiento social habitual de nuestra época, y no la estructura social de la corte como una totalidad, que es la primera condición para entender el fenómeno peculiar del lujo» (Elias, 2016, p. 63). Por ello, se aleja de la hipótesis habitual de que el consumo de lujo sea producto de conductas irracionales. Él inicia preguntándose por qué el gasto suntuario, la ceremonia y la etiqueta tenían tanta importancia en las sociedades cortesanas. Para responderse utiliza la disposición espacial de las viviendas y los detalles de la etiqueta9 como un medio «fidedigno y verificable» para conocer las reglas detrás del trato social entre cortesanos. A continuación, incluyo tres hallazgos expuestos por Elias que son relevantes para esta investigación.

			En primer lugar, el ethos que prevalece en la sociedad cortesana está basado en el consumo de estatus. Es decir, el éxito social «está subordinado a que uno haga depender los costos de su economía doméstica, de su consumo y, en general, sus egresos, en primer lugar, del rango social, del estatus o prestigio que uno posee o al que aspira. Quien no puede comportarse de acuerdo con su rango, pierde el respeto de su sociedad.» (Elias, 2016, p. 95). Aquello quiere decir que la conducta de un grandseigneur del ancien régime10 está basada en «orientar sus gastos de acuerdo con las exigencias de su rango para mantener su existencia social» (Elias, 2016, p. 91). En otras palabras, la noblesse oblige a gastar, muchas veces lo que no tienen porque, de otro modo, significaría quedarse fuera del círculo social que les corresponde, y con ello, perder la posibilidad de obtener el favor del rey.

			En segundo lugar, ya sea en la ciudad o en el campo, el personal de servicio fue indispensable para que los cortesanos quedaran libres y tuvieran la oportunidad de realizar las actividades impuestas por la vida de la corte. A pesar de que dependían de sus criados, se mantuvo una distancia insalvable en la que los cortesanos los veían como «una raza de hombres extraños» (Elias, 2016, p. 74). Recordemos que, para los aristócratas del siglo XVIII, la idea de que los hombres son «iguales» era totalmente ajena y extraña. Elias argumenta que esta distancia se observa en la disposición de los espacios en las residencias: «una expresión de la simultaneidad de constante cercanía espacial y permanente distancia social, de contacto íntimo en una capa y distanciamiento estricto en otra.» (Elias, 2016, p. 74).

			En tercer lugar, los cortesanos sienten el deseo de sobresalir en el interior de su grupo social y, al mismo tiempo, ser capaces de diferenciarse de los que no pertenecen a su círculo social. Para ello, representan su rango mediante diversas formas; ya sea con la decoración de sus residencias, sus mascotas de compañía, la afabilidad de sus maneras o sus finos modales. Todo ello, los previene de ser confundidos con la «mala sociedad», debido a que sus formas refinadas de vida los alejan de todo lo vulgar.

			En este sentido, para formar parte de la «buena sociedad»11 es necesario que el cortesano desarrolle una sensibilidad que le permita «percibir las relaciones entre rango social y configuración de todo lo visible, en su ámbito de acción e inclusive de sus propios movimientos…» (Elias, 2016, p. 90). Luego, esta sensibilidad será expresada a través de sus maneras y de sus bienes. Una forma de lograrlo es «tener monde» que es «donde se aprende a distinguir todas las exigencias y el estilo adecuados... se adquiere la sensibilidad para lo que conviene, se aprende a observar buenas maneras de trato, se alcanza la capacidad de juzgar, allí nace la facultad de ordenar las ideas; allí se adquiere la pureza en el gusto y el conocimiento positivo del carácter que es apropiado para cada edificio.» (Elias, 2016, p. 90)

			A fines del siglo XVIII, se hace visible el ascenso económico y social de los grupos de profesionales burgueses y el decaimiento de la aristocracia. Poco a poco, los burgueses inician su ascenso social participando en los círculos de la nobleza, aunque siempre en calidad de invitados. Esta interacción les permite satisfacer sus necesidades sociales y tener monde, pues los elementos que lo constituyen como el «savoir vivre12, la unidad en el cultivo de esprit, el refinamiento y la exquisita formación del gusto» (Elias, 2016, p. 89) se mantienen unidos y lejos de las clases inferiores de las que tanto quieren divorciarse. De este modo, los miembros de la sociedad cortesana trasladan sus ideales sociales a la sociedad burguesa. En el relato de Elias, concluye de este modo:

			Las expresiones mismas, así como las actitudes y los valores que simbolizan, pasan, más tarde o más temprano, también a las familias de los burgueses que, al ascender, se asimilan a la sociedad cortesana esto es, a las de los financieros, en cuyos círculos, la economía y el intérêt pierden su primacía; la motivación del «honor» y del afán de distinción y prestigio los aventaja, una o dos generaciones más tarde. (2016, p. 92)

			Con la llegada de la Revolución Francesa, se inicia un cambio profundo en la mentalidad de la sociedad misma. Reddy (1986) afirma que la revolución no solo fue una crisis política y económica, sino también cultural; puesto que cuestionó los privilegios del clero y de la nobleza, la soberanía de los monarcas y la estructura misma del Estado. Esta reforma dio inicio al Siglo de las Luces, cuya premisa es la igualdad entre hombres sin importar su origen social. Sin embargo, este deseo por una sociedad más igualitaria entró en oposición con las prácticas del ancien régime que sobrevivieron a la revolución y se perpetró en la clase burguesa.

			Luego de la disolución formal de la sociedad cortesana, el fenómeno del lujo continuó dándose en la sociedad burguesa. Si bien, ya no dependía de la aprobación de un rey ni se considerada una obligación para mantenerse en determinada posición social, conservó su capacidad para mostrar el estatus o la valía social de su portador. Es así como, en el siglo XIX, el consumo de lujo mantuvo su primacía al convertirse en «una referencia simbólica para la comparación de estatus a lo largo de los límites de clase» (Schrage, 2014, p. 177).

			De esta manera, los objetos de lujo conservaron su capacidad para señalar la posición que se le debe imputar a una persona dentro de la estructura social (Goffman, 2017/1959). Este se constituyó en un signo13 para diferenciarse dentro de los grupos de las élites burguesas. Goffman nos brinda un ejemplo de cómo el consumo de lujo dibuja los límites entre la clase media y alta:

			El problema de establecer hasta dónde los que alcanzan las máxima jerarquía en la administración pública adoptan el «tono» y el «color» de una clase distinta de aquella a la que pertenecen por su nacimiento, es delicado y difícil. La única información definida referente al problema son las cifras relativas a la pertenencia a los grandes clubes de Londres. Más de las tres cuartas partes de nuestros altos funcionarios administrativos pertenecen a uno o varios clubes de elevado estatus y lujo considerable... Estas instituciones pertenecen a la clase superior (ni siquiera a la alta clase media) por sus sedes, sus equipos, el estilo de vida que allí se practica, su atmósfera toda. Aunque muchos de sus miembros no podrían ser consideradas ricos, solo un hombre rico podría, sin ayuda, proveer para sí y su familia habitación, alimento, bebida y servicio y otras comunidades de la vida del mismo nivel que las que encontrará en el Union, el Traveller’s o el Reform. (Dale, citado en Goffman, 2017, p. 37)

			Los símbolos de estatus se siguieron utilizando en la sociedad burguesa, pero estuvieron menos controlados por la autoridad (Schrage, 2014) incrementando la posibilidad de utilizarlos de modo fraudulento (Goffman, 2017). Esta posibilidad surge porque las fronteras entre las clases se han vuelto más permeables en una «una sociedad cada vez más erosionada por las nuevas formas de pensar, lucha contra ellas y con las ideas de igualdad nacidas de la modernidad.» (Schrage, 2014, p. 177).

			Por consiguiente, la movilidad social y la comodificación de los bienes de consumo convirtieron al lujo en instrumentos de ostentación para obtener prestigio social, pues ya no había restricciones formales que impidieran su uso. Por ello, objetos viviendas, servicio doméstico, vestimenta14, entre otros, adquirieron funciones de representación. Cuando los objetos de lujo se volvieron medios para obtener prestigio empezaron «a jugar un papel importante en la reproducción social de la jerarquía del prestigio» (Schrage, 2014, p. 179). Por ejemplo, Goffman cita a Hecht para mostrar la importancia de los servicios domésticos al momento de exhibir el estatus y la valía social del amo:

			… el principal valor del lacayo residía directamente en la presentación de uno de estos servicios [domésticos]. Se trataba de la eficiencia con que publicitaba el grado de riqueza de su amo. Todos los criados servían a ese mismo fin, puesto que su presencia en la casa demostraba la capacidad del señor para pagarles y mantenerlos a cambio de poco trabajo, o de trabajo no productivo, pero no todos eran igualmente eficaces en ese sentido. Aquellos que por sus habilidades poco frecuentes y su adiestramiento especializado merecían una remuneración elevada hacían más honor a sus empleados que los que recibían un salario inferior; aquellos cuyas tareas los obligaban a estar siempre visibles sugerían con mayor eficacia la opulencia del amo que los criados cuyo trabajo los obligaba a mantenerse fuera de la vista del público. Los criados de librea, desde el cochero al paje, figuraban entre los más eficaces del lote. Sus actividades les conferían un alto grado de visibilidad. Además los librea en sí recalcaban su alejamiento de cualquier labor productiva. La eficacia de estos servidores alcanzaba su punto máximo en el lacayo, porque su trabajo lo exponía a la vista de modo más manifiesto que al de cualquiera de los otros. El lacayo era, en consecuencia, una de las partes más vitales de la exhibición y la pompa del amo. (como se cita en Goffman, 2017, p. 122)

			En los grupos de élite, el uso de los objetos de lujo para distintos fines que demuestren el estatus social de su portador, generó confusión y rechazo social. Este rechazo se concretó con la aparición de la denominación snob dentro de la crítica social de la época. En poco tiempo, el esnobismo15 se definió como una actitud condenable, especialmente por los grupos de élite. Los esnobs convirtieron los símbolos de estatus en un medio para aparentar lo que no eran (Wouters, 2007). Aquello significaba que los esnobs deseaban asociarse con gente famosa, asistir a cierta fiesta o perseguir un logro por el renombre que traían y no por las actividades en sí mismas (Van Den Haag, 1956).

			Con el tiempo, dejó de ser fácil distinguir entre el prestigio auténtico y el prestigio simulado del esnob debido a la versatilidad de los símbolos. Poco a poco, aparentar traía confusiones y exhibirse generaba cierta desconfianza entre los más privilegiados. Era mejor no alardear, sino esperar pasivamente a que el símbolo sea descubierto por los demás. Así, el rechazo social al esnobismo se incrementó tanto que los manuales de buenos modales europeos aconsejaban que la clase alta debía cuidar de no exagerar su interés de ser vista por los demás (Wouters, 2007).

			En el siglo XX, las diferencias de poder simbólico entre clases se redujeron siguiendo la tendencia iniciada en el siglo XIX. Wouters (2007) describe este cambio de paradigma a partir de las guías y manuales de buenos modales16 de varios países de Europa Occidental y Estados Unidos. Este fenómeno de integración vertical provocó que las clases sociales se volvieran cada vez más interdependientes. Esta nueva proximidad social generó que distintas clases terminaran por compartir los mismos códigos, seguido por el acercamiento físico entre distintas clases sociales y la inminente mezcla social [social mixing]. Todo ello, dificultó mantener la vieja práctica de «mantener la distancia» de las clases inferiores por parte de las clases privilegiadas.

			Cuando las distancias sociales perdieron importancia, aparecieron nuevos imperativos para obtener distinción social. El «sentimiento de superioridad» de la clase privilegiada fue advertido como inadecuado y pronto se convirtió en inaceptable (Wouters, 2007). Los manuales de etiqueta lo confirman cuando afirmaban que distinguirse de personas con diferente suerte es de mal gusto. De modo que alguien de la clase privilegiada está obligado a ser respetuoso cuando se encuentre con alguien que no ha tenido su misma suerte (Wouters, 2007). Es así que la forma adecuada de distinguirse y alejarse simbólicamente de las clases inferiores es actuando de forma cordial y educada. Wouters (2007) denomina a esta nueva forma de gestión de la conducta y las emociones como informatización17.

			Cabe mencionar que este comportamiento también fue utilizado por los aristócratas del siglo XVIII cuando interactuaban con sus criados. Sin embargo, ya en el siglo XIX, esta conducta era descrita como un ritual para representar la relación desigual entre amo y criado. Al respecto Goffman incluye una parte del manual The Laws of Etiquette en la que se describe cómo el amo debe realizar dicha distinción:

			«Que tu voz sea tranquila, pero evita un tono de familiaridad o simpatía con ellos. Al hablarles es mejor usar un tono más alto de voz, y no permitir que descienda al final de una frase. El hombre mejor educado que tuvimos el placer de conocer empleaba siempre, al dirigirse a sus criados, formas tales como “Te agradeceré que hagas tal o cual cosa”, “Aquello, por favor”, con tono suave, pero elevado. En este sentido, la perfección de los modales consiste en indicar por medio del lenguaje que el servido es un favor, y por medio del tono que se trata de una cosa de rutina». (Carey, Lee y Blachard, citado en Goffman, trad. en 1970, p. 61)

			Luego los estudios sobre el lujo como fenómeno social se reducen. ¿Por qué desapareció el lujo como objeto de estudio desde la sociología en el siglo XX? Schrage (2014) afirma que la pérdida de la función social del consumo de las élites se explica por el advenimiento del consumo de masas, los medios y la dominación cultural de los hábitos de consumo de las clases medias. Este fenómeno fue especialmente estudiado en la estructura social de los Estados Unidos después de la II Guerra Mundial.

			Al mismo tiempo, la disciplina sociológica estuvo menos interesada en estudiar el estatus social y las jerarquías simbólicas en una sociedad que se percibía cada vez más democrática (Wouters, 2007), la cual tenía menos posibilidad de legitimarse a través de normas tradicionales y reglas ya establecidas (Schrage, 2014). En ese sentido, para Schrage, la desaparición del lujo como fenómeno sociológico se constituyó como una operación ideológica más que otra cosa. El estudio de las élites y los ricos, y por tanto del lujo, reapareció como un fenómeno social relevante luego de la publicación del economista francés Thomas Piketty, El capital en el siglo XXI en el 2013.

			De qué hablamos cuando hablamos de lujo

			Hasta el momento nos hemos referido al lujo a partir de su función social, sin explicitar qué tipos de objetos y servicios son considerados consumo suntuario. A continuación, describiré la clasificación hecha por Daloz (2010) que incluye los bienes y servicios que cumplen la función de ser insignias del estatus social. Cabe mencionar que esta delimitación es arbitraria, pues no es intención de esta investigación realizar una clasificación exhaustiva del universo del lujo. De acuerdo con el autor «la ropa18 elegante, una casa grande, los carros lujosos y hasta los delicatessen» (2010, p. 61) se constituyen como signos externos de superioridad que funcionan como «insignias del rango social» (2010, p. 61) y demuestran un estatus superior a quienes acceden a ellos.

			Asimismo, a pesar de las diferencias culturales, «la comida de lujo, distinción a través del tamaño de la vivienda, medios de transporte y dimensiones sartoriales (por ejemplo, refinamientos relacionados con necesidades fundamentales de sustento, abrigo, movilidad y vestimenta) se mantienen altamente deseables» (Daloz, 2010, p. 64). La posesión de estos commodities prestigiosos no solo posibilita tener «una vida más confortable y agradable, sino que también sirven como una expresión simbólica designada para autenticar su posición» (2010, p. 61). Es más, el autor considera que las élites y los grupos dominantes tienden a definirse —y a juzgar a los demás— en términos de estos símbolos (2010, p. 61).

			Con respecto a la apariencia elegante, existen incontables lógicas detrás de la elegancia, cada lógica cuenta con un significado especifico. Entre estos existen muchos artificios que se han preocupado por crear una «apariencia impresionante» (impressive appearence) siendo capaz de magnificar a sus perchas gracias a la forma de la ropa. El corte perfecto y el tailoring19 creativo son considerados primordiales, junto con «la atracción por lo costoso, lo brillante y las telas más cómodas» (Daloz, 2010, p. 65). Todo ello, cuando se trata de cubrir «lo común de la desnudez» y embellecer «la apariencia del cuerpo». (Daloz, 2010).

			La residencia es otro signo externo de superioridad. La ubicación20 y dimensiones de la vivienda se mantienen como señales inequívocas para demostrar la solvencia de su propietario y un medio para exhibir su estatus. Daloz presenta estudios sobre cómo la arquitectura, el mobiliario y todo tipo de bienes prestigiosos son colocados al interior de la casa, transformándola en un escaparate (2010). Además, el tamaño de la construcción y el espacio libre permite el alojamiento decente y hospitalario de huéspedes (Daloz, 2010; Goffman, 2017). A ello se le agrega la importancia del servicio doméstico para mantener los espacios limpios y cuidados (Veblen, 2005; Elias, 2016; Goffman, 2017; Daloz, 2010).

			Por otro lado, los medios de transporte son otro signo externo de superioridad. Los vehículos son la prueba de la competencia de exhibición21 cuando se trata de viajar rápido, de forma cómoda y con gran estilo. Su prestigio «está relacionado con su diseño excepcional, metal brillante, la posibilidad de alcanzar altas velocidades, instrumentación completa y accesorios con estilo» (Daloz, 2010, p. 73). No obstante, existen otros medios de transporte que demuestran distinción al interior de las clases más ricas: los yates, helicópteros y jets privados. Spence (2014, 2016a, 2016b) muestra diversos estudios sobre cómo los superyates se convierten en signos de distinción entre los superricos gracias a su movilidad. Estos deben ser analizados como un medio para mejorar el estatus y, al mismo tiempo, cumplen funciones concretas de movilidad, rapidez y confort (Daloz, 2010).

			Del lujo a las marcas22 de lujo

			A pesar de las transformaciones que sufrió el consumo del lujo durante los últimos siglos, su modo de producción se mantuvo sin grandes cambios. Las empresas familiares de larga tradición en la fabricación de objetos lujosos, se ocuparon de elaborar artesanalmente y en cantidades restringidas, sin verse afectados por la época de la reproducción en serie. No es hasta la década de los ochenta que Roux (2003/2014) ubica el origen del nuevo sector de lujo como una industria que se constituyó a partir de estudios sectoriales realizados por el gobierno francés.

			Roux (2014) relata que el nacimiento de este nuevo sector sucede durante la era del sistema capitalista postindustrial. Ella considera que su transformación inicia con la aparición de grandes grupos empresariales, como el conglomerado francés LVMH23, que promovieron la modernización en las formas de producción del lujo, por lo que dejaron atrás la producción artesanal de las empresas familiares y viraron hacia una producción más industrializada y a gran escala. Este incremento hizo posible que parte del proceso productivo se mueva a países donde la mano de obra es más barata y con ello, una producción más estandarizada y descentrada.

			«Existen tres o cuatro fábricas especializadas en manufactura de productos de cuero de marcas de lujo en China» (Thomas, 2007, p. 198); sin embargo, esta producción descentrada aún se encuentra en las sombras y es más un rumor que una estrategia confirmada. Por ejemplo, Fang, dueño de la productora de ropa china Fang Bross, comentó: «hacemos mucho para Ralph Lauren y una pequeña cantidad para Donna Karan» (2007, p. 228). En el mundo de las marcas de lujo, el único diseñador que ha aceptado abiertamente que produce en China es Giorgio Armani. Durante una visita a China en el 2005, dijo: «la etiqueta ‘Hecho en Italia’ es muy importante para la línea más exclusiva [de nuestra marca] porque supone determinada especialización... Sin embargo, producir nuestras otras líneas en China, mientras controlemos su calidad, ¿por qué no?» (Thomas, 2007, p. 229).

			Con el incremento de la producción de objetos de lujo, se hizo necesario aumentar la intención de compra para que la estrategia fuese realmente eficaz. La reducción de costos de producción vino acompañada con un incremento en los gastos en marketing y comercialización. Lipovetsky (2014) corrobora que se intensifica la inversión en publicidad y el uso de medios para su mayor difusión. Es así como las marcas viraron hacia nuevos mercados potenciales que nunca antes habían considerado. El sistema de intercambio de los productos de lujo cambió, gracias a la aparición de tres estrategias: (1) el uso del marketing y la publicidad para crear un aura de ensueño alrededor de los objetos lujo, (2) la proliferación de diversos productos y líneas de productos asequibles que tienen como público objetivo a consumidores eventuales y (3) la capitalización del legado histórico de la marca al enfatizar la tradición detrás del producto. A continuación, se describe cada estrategia utilizada.

			Lipovetsky (2014) corrobora que, a partir de esa época, hubo un incremento en el número de marcas de lujo y la apertura de tiendas exclusivas en distintas ciudades del mundo. De este modo, aparecen espacios dedicados exclusivamente a las marcas de lujo al interior de los almacenes o tiendas por departamento; todo ello les permite llegar a sectores más amplios de la población. Es ahí donde se reproduce el poder del ensueño y la atracción hacia el nuevo lujo, y al mismo tiempo, lo desmitifica y lo posiciona como un «derecho» para todos.

			Por su lado, Twitchell (2003) relata que el mundo de las marcas de lujo utiliza el marketing para alimentar las fantasías. La intención es que la compra de un producto cumpla parcialmente los sueños del consumidor. Luego este se ocupará de redireccionar ese sueño hacia un próximo objeto. La autora recoge dos testimonios de diseñadores reveladores, el primero es de Jerry Goodis, que explica cómo es que «la publicidad no es siempre el espejo de cómo la gente está actuando, sino de cómo ellos están soñando... En ese sentido, lo que estamos haciendo es envolver sus emociones y vendérselas de vuelta.» (2003, p. 187). En otro momento cita a Tom Ford cuando concluye que «las marcas tienen que construir una fantasía para que las prendas y accesorios creen una vida que nuestros clientes aspiran.» (Twitchell, 2003, p. 87).

			Actualmente, esta fantasía se encuentra sobrestimulada por los medios de comunicación y las redes sociales. En primer lugar, son las marcas quienes crean espacios donde este mundo de fantasía es una realidad posible. Luego, esa imagen de ensueño es mostrada como parte de un show televisado y, quien lo ve, sueña con formar parte de él. Sandra Choi lo confirma, al decir «[t]odos los que ven el show o leen al respecto saben que [las marcas] formamos parte. Todo lo tenemos aquí, en la tienda, pueden venir y comprar una pieza de ese glamour.» (Thomas, 2007, p. 126). Lo mismo concluye Bernard Arnault, CEO de LVMH, cuando dice, «aquí vendemos sueños... cuando entras a una boutique Dior y compras tu labial, compras algo que puedes pagar, pero hay un sueño en eso.» (Twitchell, 2003, p. 87).

			A ello, se le agrega la relación simbiótica que existe entre las estrellas de Hollywood y las marcas como un medio para mostrar y mantener el aura de fantasía y ensueño alrededor de los objetos de lujo (Thomas, 2007). El diseñador francés Hubert de Givenchy fue el primero en permitir que el rostro de una estrella de cine fuese usado para una campaña de publicidad. Al hacerlo, «Givenchy fue capaz de pasar de una pequeña casa de costura a una de las primeras marcas de lujo globalmente reconocida y una marca genuinamente exitosa» (Thomas, 2007, p. 107). Con esa estrategia, «los objetos de lujo ya no obtienen su valor de su producción como de su consumo. Quien está comprando se vuelve más importante que como está hecho el objeto.» (Twitchell, 2003, p. 189)

			La primera estrategia es la generación de fantasías alrededor de los objetos de lujo para ampliar el espectro de consumidores. Para ello, los conglomerados hacen uso de distintas imágenes para incrementar la deseabilidad de las marcas de lujo. El testimonio de Sal Radazzo recogido por Twitchell lo resume muy bien: «[los] sueños venden. Los publicistas han aprendido que pueden hacer que sus ventas aumenten de manera efectiva si envuelven sus productos con nuestros sueños y fantasías…» (2003, p. 187).

			La segunda estrategia está directamente asociada con la diferenciación al interior de la oferta de lujo. A partir de la reducción de costos de producción y la ampliación de la demanda en las marcas de lujo, se inició la diversificación de productos. En poco tiempo, aparecieron líneas completas que se caracterizaban por ser asequibles a los consumidores eventuales y con menos presupuesto. Thomas muestra que las grandes corporaciones «…introdujeron accesorios de precios bajos que casi todos podían comprar.» (2007, p. 8).

			Entre los artículos más accesibles se encuentra el perfume, el producto encargado de la introducción de las marcas de lujo por tener el precio más accesible (Thomas, 2007; Twitchell, 2003). «Desde los noventas, las carteras y otros objetos pequeños de cuero se han unido al perfume como ‘los productos de entrada’ a una marca de lujo.» (Thomas, 2007, p. 167). Así fue como Ford y Gucci se volvieron sinónimo de un estilo de vida hedonista al mismo tiempo que «se convirtieron en una gran plataforma para vender cantidades increíbles de carteras» (Singer, citado en Thomas 2007, p. 102).

			Para Thomas (2007), Lipovetsky (2013), Roux (2014) y Featherstone (2014) estos cambios de paradigma en la forma de producir y vender, marcaron el inicio de lo que se denominó la democratización del lujo. Aquello no quiere decir que las élites y la población más afluente dejó de consumir lujo, sino que las clases medias del norte global empezaron a interesarse en el nuevo lujo. Es más, el interés de las firmas por llegar a sectores más amplios de la población no debería oponerse a mantener a las élites como su principal objetivo. Esto suele ser así, porque las élites se mantienen como los consumidores tradicionales del nuevo lujo (Roux, 2014; Michaud, 2015).

			«Toda marca de lujo debe encontrar y gestionar el justo equilibrio entre la difusión y la trivialización, la extensión de su nombre y el respeto a su identidad y de su estilo, ir al encuentro de nuevos consumidores más ocasionales sin dejar de mantener su selectividad, vector de deseabilidad y de refuerzo del valor de la marca» (Roux, 2014, p. 108). Sin embargo, lograr el equilibro entre la difusión y la exclusividad de una marca de lujo está lleno de contradicciones teóricas y dificultades prácticas que lo limitan.

			Para intentar llegar a este justo medio, apareció una estrategia de ventas llamada el Nuevo Modelo de la Pirámide que permitió vender marcas de lujo a un amplio espectro de consumidores sin perder su deseabilidad. Esto permitió la creación de nuevas categorías intermedias que expandieron el espectro de lo que es considerado lujo. Desde el superlujo (Featherstone, 201424) hasta el lujo accesible y aspiracional (Oakley, 2015). De acuerdo con Thomas (2007), el Nuevo Modelo de la Pirámide aplica a cualquier marca y a cualquier producto siempre que esta sea susceptible a la reducción de sus costos de producción.

			En cualquier caso, la forma de producción de una marca de lujo se divide en tres niveles. Es una pirámide de calidad similar que inicia con el made-to-order25 y termina en la manufactura masiva. Thomas (2007) clasifica cada nivel según su forma de producción. En la cima de la pirámide, el trabajo más exquisito se produce en una cantidad muy reducida y por un artesano altamente calificado. El trabajo de rango medio se produce en grandes fábricas en algún país occidental industrializado, mientras que las mercancías al final de la pirámide de calidad en el lujo son producidas en serie y por países en vías de desarrollo. En este último nivel, se producen artículos ready-to-wear26 con una producción descentrada. Es decir, los insumos vienen de distintos lugares del globo, mientras el bolso sería armado parcialmente en China y terminado en Italia (Thomas, 2007).

			Al mismo tiempo, los conglomerados utilizan la publicidad para eliminar el rastro de industrialización del nuevo lujo al asociarlo con el legado histórico de la marca que emana del nivel más alto de la pirámide. Thomas coloca el siguiente ejemplo:

			«En ese mundo, comprar un bolso de mano Hermès... aún sigue siendo una verdadera experiencia de lujo. Las boutiques Hermès reciben unos pocos bolsos cada temporada para vender a los clientes que caminan...pero normalmente, si quieres comprar un bolso Hermès, tienes que hacer el pedido. La mayoría de sus diseños han estado aquí alrededor de un siglo y son codiciados no porque están de moda, sino porque nunca pasan de moda...No llevan logotipos ostentosos; los bolsos, en sí mismos, son suficientemente reconocibles. Los bolsos Hermès transmiten dinero antiguo y refinamiento, incluso si los que los llevan no tienen ninguno. Son el símbolo discreto del lujo de la riqueza y el éxito» [cursivas añadidas]. (2007, p. 172).

			Portar un bolso Hermès constituye un símbolo de estatus, al dotar al portador de un aura de refinamiento y dinero antiguo. Esta percepción de que los objetos de lujo están conectados con la tradición y el refinamiento no es fortuita. La explotación del legado histórico es una de las estrategias de marketing más efectivas para dotar de legitimidad a una marca de lujo. Thomas narra cómo:

			…durante la renovación y reinvención de las marcas de lujo en los últimos veinte años, las estrategias de publicidad han pregonado que sus productos son hechos por artesanos en Italia y Francia; estos no solo tienen experiencia, sino también la herencia de la artesanía de lujo. Como si hacer finos artículos de cuero, bellas telas y joyas estarían en sus genes, en su sangre. (2007, p. 200).

			Luego, la misma autora, relata cómo es que las direcciones de marketing de las empresas de lujo empezaron a capitalizar el legado histórico. De esta forma, una estrategia de marketing logró incorporar las características simbólicas del lujo tradicional a la marca de lujo provocando que el valor del objeto se incremente gracias a dicha apropiación.

			Esta y otras estrategias de marketing solo fueron posibles por la aparición de las economías a escala promovidas por los grandes conglomerados. Antes de esto, las estrategias eran muy costosas para ser realizadas por una compañía de lujo. Sin embargo, al ser un conglomerado con decenas de marcas al interior ese gasto se disipa como si fuese un costo compartido. A diferencia de una empresa, un conglomerado tiene la capacidad financiera de mantener un gran departamento de marketing, porque lo utiliza para incrementar las ventas de todas las marcas con las que trabaja. No obstante, aquello no quita que hubo pérdidas en la forma como se percibe el «nuevo lujo». Para Thomas (2007) la pérdida más importante es la identidad de lo producido por cada casa de diseño. Al respecto:

			Cuando las compañías de lujo eran administradas por sus propietarios y los suyos, cada casa tenía su propio estilo distintivo que reflejaba la visión creativa de su fundador... ese individualismo ha dado paso a la homogeneización, no solo entre tiendas dentro de una misma marca, sino entre las marcas mismas (2007, p. 90).

			Para Roux (2003/2014) la pérdida se encuentra en la contradicción de los discursos del nuevo lujo y su permanente posibilidad de vulgarización. De un lado, está el fenómeno de la democratización del lujo y la posibilidad de que todos puedan acceder a un mundo de ensueño a partir del consumo de lujo. Del otro lado, se hace presente la necesidad de conservar «el valor de la marca» a partir de la manutención de su unicidad [uniqueness] y el valor simbólico que han sido incorporado en cada objeto de lujo. Quizás por eso, al inicio hubo muchas dudas por parte de las marcas de lujo, respecto a cambiar su forma de producción, no solo porque la calidad sea comprometida, sino «por la imagen percibida de que los objetos ya no estén a la altura de la ocasión» (Thomas, 2007, p. 200).

			Se puede concluir que, a partir de 1980, la elaboración del lujo inició una transformación radical sobre su forma de producirse, venderse y consumirse. Esto fue posible, a su vez, por los cambios en las formas de producción durante el siglo XX y acompañadas por las estrategias de venta capaces de aprovechar las diferencias productivas y redirigir cada tipo de producto a un consumidor distinto. Cabe destacar que las estrategias de ventas siempre están acompañadas y potenciadas por el marketing y la publicidad. Más importante aún, utilizan las aspiraciones, deseos y sueños que encuentran en sus potenciales consumidores para «envolver» sus productos y venderlos. Todo este cambio de paradigma permitió que el nuevo lujo logre su democratización o, mejor dicho, su expansión a nuevos mercados que no solo incluyen a las clases medias del norte global, sino las clases altas y medias de países en vías de desarrollo.

			El último estadio del lujo: del objeto a la experiencia

			Los cambios estructurales en el mercado del lujo muestran el camino que este ha seguido a hasta la última etapa del lujo contemporáneo. Michaud (2015) afirma que nos encontramos en un nuevo estadio que distingue al lujo como experiencia antes de ser un objeto. En este estadio, agrega el autor, ya no basta con vender un producto que satisfaga cierta necesidad, sino la capacidad de crear experiencias que se conecten con sus usuarios y les proporcionen placer. Por ejemplo, la función de un vaso de agua mineral Chateldon en un bar de agua es calmar la sed, pero quizás más importante, brindar la experiencia de beber agua mineral en un sitio elegante en compañía de personas distinguidas (Michaud, 2015).

			La experiencia se convierte en una parte esencial de la actividad económica que no se restringe al campo del lujo, sino que se extienden a otros ámbitos. Michaud (2015) distingue este fenómeno como lujurización en el cual todos los sectores productivos actúan como si pertenecieran al sector de lujo. No importa qué producto sea, está el proceso de captar los deseos del usuario al mismo tiempo que intenta diseñar la mejor experiencia posible para satisfacerlos.

			Este nuevo estadio del lujo ha sido posible debido a las mejoras en los procesos industriales que han permitido la estandarización de la calidad y el desarrollo de tecnologías para recabar información sobre las necesidades y deseos de sus usuarios. De esta manera, la producción ha ingresado en una nueva etapa en la que las experiencias proporcionadas por un producto pasan al primer plano al mismo tiempo que recrudece la competencia en donde triunfa quien provee la mejor experiencia posible.

			

			
				
					3	En su propuesta, el lujo es un fenómeno histórico y relativo. Pero, ¿quién o qué define las necesidades consideradas necesarias? Existen tres perspectivas sobre la capacidad y legitimidad para definir los límites de las necesidades en el periodo capitalista. El primer grupo considera que «las necesidades son inventadas» por los productores. La segunda posición afirma que las necesidades varían según la subjetividad de los individuos y, luego de un tiempo, se generalizan y terminan por insertarse como una necesidad que debe ser satisfecha. El tercer grupo afirma que las estructuras generan las condiciones para que, en determinado momento, ciertos productos sean considerados necesarios.

				

				
					4	Este argumento se remonta a una obra escrita a inicios del siglo XVIII titulada La fábula de las abejas (1714). En la cual, Mandeville propuso una definición totalmente restrictiva al afirmar que el lujo es «todo aquello que no es estrictamente necesario para que el hombre subsista» (p. 15). Esta definición, a su parecer, era la única forma de asegurar que el término no sea relativo y dinámico, pues el verdadero problema era la imposibilidad de saber dónde terminaba la propia necesidad.

				

				
					5	Daloz afirma que este fenómeno ha sido reiterado, ya que «los historiadores han demostrado que los bienes de lujo de una generación se convierten los ítems estándar para la próxima generación y ‘las necesidades’ para la tercera generación. Con el paso del tiempo, los bienes se mueven de ser raros a ser comunes y pierden su capacidad de mostrar estatus altos.» (2010, p. 62). 

				

				
					6	De acuerdo con Appadurai, (1986) un bien es considerado de lujo cuando reúne al menos uno de los siguientes criterios: (i) se encuentran restricción por precio o ley, (ii) complejidad de adquisición, (iii) tener capacidad de comunicar mensajes sociales, (iv) necesidad de códigos de consumo apropiados, y (v) alto grado de vinculación con el consumo personal. 

				

				
					7	Sombart argumenta que el lujo es el elemento generador del capitalismo moderno aun cuando era considerado “un ‘mal’, un vicio, reporta beneficios a la colectividad, fomentando las industrias” (1958, p. 149). Primero, porque la producción del lujo promovió “las formas capitalistas” reflejado en el desarrollo de las industrias puras de lujo (seda, encajes, espejos, porcelana, cristal, orfebrería) y las industrias de carácter mixto (lana, lienzo, sastrería, sombrerería, industria de la construcción). Segundo, era una forma de “animar los mercados”, porque el gasto en lujo de las capas dominantes alimentaba a las capas inferiores a partir de la dotación de trabajo a una gran cantidad de obreros en estas industrias. 

				

				
					8	Elías lo describe como órgano representativo en el campo social del ancien regime y afirma que “el dominio del rey sobre el país no era más que una agregación y anexión al dominio del príncipe sobre su casa y su corte.” (2016, p. 67).

				

				
					9	Para Elias (2016) la etiqueta cortesana es un indicador muy sensible y, al mismo tiempo, un instrumento de medición muy exacto del valor del prestigio en el entramado de relaciones de un aristócrata.

				

				
					10	Castro (2014) expone que se le conoce el período histórico que vivió Europa entre 1500 y 1789, en que valores sociales, códigos simbólicos y relaciones de poder caracterizan una sociedad jerarquizada y estamental. Tiene un sentido negativo para hacer referencia a un orden que se quería eliminar.

				

				
					11	«La “buena sociedad” fijaba con toda precisión la apariencia y el comportamiento, la conducta y la etiqueta.» (De Goncourt, citado en Elias, 2016, p. 90)

				

				
					12	Elias hace uso de esta expresión francesa para definir los buenos modales, al tratarse de un código social más refinado está dirigido a las élites (En Soaje de Elías y Salas, 2019)

				

				
					13	De acuerdo con el Sage Dictionary of Sociology un signo se define como: «una marca o símbolo que representa, refiere o indica otra cosa. Las culturas están llenas de signos, desde pinturas y lenguaje escrito hasta nuestra ropa y los bienes de consumo que seleccionamos.» (2006, p. 278).

				

				
					14	Crane sugiere que la vestimenta tuvo un significado especial en este periodo. De hecho, «fue uno de los primeros bienes de consumo que estuvo ampliamente disponible y fue un medio visible para expresar diferencias de estatus» (2000, p. 79). En el caso de «la vestimenta de moda… estuvo bastante accesible para las clases altas y medias durante el siglo XIX, mientras que los uniformes representaban instrumentos de control social que fueron impuestos… a los empleados de la clase trabajadora» (2000, p. 94). 

				

				
					15	«El esnobismo es un intento de cada uno por obtener un prestigio inmerecido al mostrar solamente una actitud en nombre del prestigio que va a traer y por lo tanto espurio, o presumiendo una asociación por el prestigio que ella trae» (Van Den Haag, 1956, p. 213). 

				

				
					16	Para Daloz el concepto de modales y/o maneras es empleado para referirse a «…las normas que prevalecen para conducirse en una sociedad dada. Estas normas no están exentas de ambigüedad en la que se refiere a cómo uno puede comportarse correctamente con los demás, así como la posesión de cierta sofisticación.» (2010, p. 84).

				

				
					17	La informatización es «una modalidad de autocontrol que atiende a escenarios y audiencias y no preconiza la represión impulsiva, sino la administración selectiva del comportamiento y los afectos» (Ampudia de Haro, 2008, p. 256). Es decir, «más individuos en condiciones de dependencia recíproca se ven obligados a ajustar su conducta en interacciones y entornos diversos, aumentando así le exigencia de la flexibilidad.» (Ampudia de Haro, 2008, p. 257)

				

				
					18	En la actualidad, la clase ya no es tan visible a partir de la vestimenta, Entwistle reafirma la interacción entre la posición social y la clase al concluir que «la indumentaria todavía puede marcar las fronteras entre los distintos grupos.» (2002, p. 133). Por ello, continúa, la vestimenta es un instrumento de cálculo que contribuye a mejorar el cuerpo.

				

				
					19	Es la acción de personalizar los trajes o prendas de vestir a la medida del cliente convirtiéndose en una pieza única y original, esta actividad es realizada por un profesional de la sastrería (Robb Report, 12 de marzo de 2021). 

				

				
					20	La supremacía de la ubicación de las residencias se comunica a través de la distancia social y de la combinación entre la visibilidad y la cercanía de la residencia a otras residencias del mismo valor. (Daloz, 2010)

				

				
					21	En la década de los ochentas, en Nigeria, existía un deseo desmedido por poseer un Mercedes Benz, pues servía para distinguirse de las masas que debían caminar o utilizar el servicio de transporte público (Daloz, 2010). 

				

				
					22	El concepto de marca está asociado con la identidad del fabricante ya sea «un nombre, un término, una señal, un símbolo, un diseño o una combinación de algunos de ellos que identifica bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores, y los diferencia de los de competidores» (Kotler, 1999, p. 188).

				

				
					23	Louis Vuitton Moët Hennessy (LVMH) es un conglomerado francés líder del sector de lujo dueño de 70 marcas distintas.

				

				
					24	Featherstone (2014) es el más conocido en investigar los estilos de vida de los superricos contemporáneos, aunque sus investigaciones pocas veces incluyen evidencia empírica. Concluye que los billonarios globales se concentran en ciudades cosmopolitas como Nueva York y Londres. Estas ciudades cuentan con los centros financieros más importantes, dotados de un patrimonio cultural atractivo, de una belleza excepcional y que les brindan condiciones ventajosas para el pago de sus impuestos. Estos billonarios son asociados con “el consumo de lujo excesivo, disfrutan de viajar en los últimos medios de transporte (autos, yates y jets privados) y viven en casas llenas de tesoros de arte, artículos de diseño, accesorios de moda y los últimos gadgets” (2014, p. 02). Aunque este estilo de vida se muestre inalcanzable para cualquier individuo con un ingreso medio, el consumo que ostentan es algo que se puede imaginar y aspirar. 

				

				
					25	Mandar a confeccionar o hecho a medida. 

				

				
					26	Listo para usar. 
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