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			PRÓLOGO 


			 


			Siempre que compran o venden algo, los actores sociales se sumergen en el universo de la mercancía, del que depende en gran parte –a menudo más de lo que quieren reconocer– la experiencia de eso que conciben como la realidad. Integrada por cosas en circulación, la mercancía encuentra su unidad en la operación mediante la cual se asigna un precio a las cosas cada vez que estas cambian de manos por dinero en efectivo. Pero, al mismo tiempo, estas cosas no dejan de ser diversas, de tal modo que el universo de la mercancía no se presenta como una totalidad opaca, lo cual la haría impenetrable, sino como un conjunto estructurado. Es la referencia a estas estructuras lo que permite identificar todas y cada una de las cosas que se intercambian. Y es porque tienen una competencia tácita de estas estructuras, interiorizadas, por lo que los actores sociales pueden orientarse en el universo de la mercancía, dedicarse al comercio y, sobre todo, emitir un juicio sobre la relación entre las cosas y su precio. 


			Sin embargo, estas estructuras y las relaciones que instauran entre las cosas, su precio y el valor que se les concede se benefician de diferenciales anclados en el espacio y tienen un carácter histórico. Cambian con el tiempo, en función de los desplazamientos del capitalismo, que, en la mayor parte de las sociedades contemporáneas, impone su yugo al comercio de las cosas. Los análisis de Walter Benjamin nos brindan a este respecto un marco iluminador para comparar las estructuras de la mercancía que subyacen al comercio en buena parte de la Europa del siglo XXI, y tal vez del mundo entero, con las del siglo XIX. En París, capital del siglo XIX,1 Benjamin nutre su meditación sobre la historia y su crítica de una «representación cosificada de la civilización» de una reflexión sobre la mercancía en la época del capitalismo triunfante. Las mercancías «se manifiestan» en «la inmediatez de la presencia sensible» y, de modo inseparable –dice Benjamin–, «como fantasmagorías» a las que se abandona el «flâneur» que «busca un refugio en la muchedumbre». Benjamin hace hincapié en las formas por entonces absolutamente nuevas que toma la metrópolis o «ciudad-mundo», en la que no solo se concentran las finanzas, el lujo y el «espíritu de la moda», sino también la bohemia revolucionaria, encarnada por Blanqui y, sobre todo, el proletariado. Lo que más le interesa es mostrar la forma en que los seres –personas y cosas reunidas en un mismo espacio– representan una ruptura radical con el pasado, ruptura marcada por la formación del capitalismo industrial y financiero, y que se concreta en las destrucciones emprendidas por Haussmann y en la reorganización del tejido urbano que las sigue. La época de la «mercancía-fetiche» trata de asentar su legitimidad en una escenificación futurista de los beneficios de la «técnica», y la «confianza ciega en el progreso» es el instrumento mediante el cual «el historiador, que se identifica con el vencedor», sirve «irremediablemente a quienes poseen el poder en la actualidad».2 


			Si trasladamos el personaje del flâneur al París del siglo XXI, veremos que está inmerso en una realidad completamente distinta. No es menos capitalista que aquella a la que se enfrentaba el flâneur que evocaba Benjamin, pero en ella, sin embargo, el «lujo» ya no presume de ser «industrial». Al contrario, se esfuerza por hacer olvidar su arraigo en una trama productiva, mucho más fácil de escamotear por cuanto está en gran parte deslocalizada en la órbita de otras «ciudades-mundo» lejanas. La acumulación capitalista continúa y hasta se acentúa, pero se basa en nuevos dispositivos económicos y se asocia a una diversificación del universo de la mercancía en función de las modalidades de valorización. El presente libro trata de describir esta transformación, particularmente sensible en los Estados que fueron la cuna del potencial industrial europeo, y más en concreto en Francia, y de analizar la distribución de la mercancía entre distintas formas de valorización. 


			En consecuencia, nuestro trabajo se orienta en dos direcciones que trataremos de articular. La primera es más bien de naturaleza histórica. Tiene por objeto un cambio económico que, desde el último cuarto del siglo XX, ha modificado profundamente la forma en que se crea riqueza en los países de Europa Occidental, marcados, por un lado, por la desindustrialización, y, por el otro, por la creciente explotación de recursos que, sin ser en absoluto nuevos, han cobrado una importancia sin precedentes. A nuestro entender, la magnitud de este cambio solo se advierte cuando se comparan ámbitos que suelen considerarse por separado, como, sobre todo, las artes, en particular las artes plásticas, la cultura, el comercio de objetos antiguos, la creación de fundaciones y museos, la industria del lujo, la patrimonialización o el turismo. Trataremos de mostrar que las interacciones constantes entre estos distintos ámbitos permiten comprender la forma en que cada uno de ellos genera un beneficio. Nuestro argumento será que tienen en común que se basan en la explotación de un yacimiento que no es otro que el pasado. 


			Llamaremos a esta clase de economía «economía del enriquecimiento», jugando con la ambigüedad de la palabra «enriquecimiento»: por una parte, la empleamos en el mismo sentido que se habla del enriquecimiento de un metal, de las condiciones de vida, de un fondo cultural, de una prenda de ropa o de un conjunto de objetos reunidos en una colección, para destacar que esta economía no se basa tanto en la producción de cosas nuevas como en intentar enriquecer cosas que ya existían, sobre todo asociándolas a relatos. Por otra parte, la palabra «enriquecimiento» remite a una de las especificidades de esta economía, que es aprovecharse del comercio de cosas destinadas prioritariamente a los ricos y que constituyen también, para los ricos que comercian con ellas, una fuente de enriquecimiento complementaria. Nos parece que prestar atención a esta economía del enriquecimiento y a sus consecuencias es indispensable para captar las transformaciones de la sociedad francesa contemporánea, así como algunas de las tensiones que anidan en ella. 


			La segunda orientación es de índole más bien analítica. Pretende comprender cómo mercancías muy diversas pueden dar lugar a transacciones que, a ojos de quienes participan en ellas, bien como oferentes, bien como demandantes, parecerán en su gran mayoría normales y más o menos conformes a unas expectativas previas. Con el término «mercancía» nos referimos a cualquier cosa a la que se asigna un precio cuando cambia de manos. Pues si el universo de la mercancía no descansara en modos de organización en parte implícitos, no podríamos comprender cómo los actores, dada su diversidad fenoménica, serían capaces de orientarse en él. La destreza comercial de los actores es sin duda muy variable y depende de su nivel de socialización comercial. Con todo, sin unas competencias mínimas, un actor estaría simplemente confundido y sería incapaz de abrirse camino en el mundo, habida cuenta de la importancia que han adquirido en las sociedades modernas el papel y el número de transacciones mercantiles. Es en este sentido en el que hablaremos de estructuras de la mercancía. 


			Apoyándose en estas estructuras subyacentes, los actores pueden adoptar una posición reflexiva de cara a la relación entre estos dos tipos de entidades heterogéneas –a saber, las cosas y los precios– cuya unión conforma la mercancía en cuanto tal, en lugar de limitarse a percibir esta articulación como una mera síntesis y a sufrir pasivamente las consecuencias. Pero, para comprender la manera en que la razón puede intentar estudiar la relación entre las cosas y su precio, deberemos tener en cuenta la referencia a un tercer tipo de entidad, que designaremos retomando el término que emplean los actores –el término originario, si se quiere– y que no es otro que «valor», palabra polisémica donde las haya. Porque, para comprender reflexivamente la relación entre una cosa y su precio –ya sea para criticarlo o para justificarlo–, suele hacerse en general referencia a una esencia de la cosa que constituiría su «valor» intrínseco. Más que ver en el valor una propiedad a la vez sustancial y misteriosa de las cosas –una visión que impregnó la economía clásica y que todavía perdura–, nosotros lo trataremos como un dispositivo de justificación o crítica del precio de las cosas. Las estructuras que intentaremos sacar a la luz dividen el universo de la mercancía distribuyendo el conjunto de objetos de comercio entre distintas maneras de justificar (o criticar) su precio, es decir, entre las distintas formas de valorizarlos. Veremos que las distintas maneras de resaltar y valorizar las cosas presentan juegos de diferencias obtenidos por la permutación de oposiciones elementales, de tal modo que podemos describirlas bajo la forma de un grupo de transformación, lo cual permite conciliar la homogeneidad del universo de la mercancía (abarca cualquier cosa a la que, al cambiar de manos, se le asigne un precio) con la diversidad de objetos que lo componen en función de la manera en que se justifica dicho precio. 


			Trataremos de articular los dos enfoques que han guiado este trabajo, el histórico y el analítico, prestando atención a las dinámicas del capitalismo. Abordaremos el capitalismo desde el punto de vista del comercio, y no tanto a partir de los cambios que han afectado la producción, y en consecuencia también el trabajo, temas que, desde el último cuarto del siglo XX, con el aumento del desempleo, han ocupado el centro de los estudios a que ha dado lugar. Para ello nos ha sido de gran provecho la (re)lectura de Fernand Braudel, que, en su libro magistral sobre el capitalismo, sitúa la mercancía y el comercio en el centro de sus análisis, así como la de los trabajos que han tratado de prolongar la óptica braudeliana hasta nuestros días, en particular los de Giovanni Arrighi. Las estructuras de la mercancía tienen un carácter histórico, y ello justamente porque se inscriben en la dinámica del capitalismo y en la articulación entre orden y desorden que constituye su motor. Por un lado, la acumulación capitalista tiene que poder basarse en expectativas compartidas y, por lo tanto, en estructuras de mercado para poder limitar sobre todo los costes de la transacción. Pero, por el otro, es propio de la lógica de esta acumulación desplazarse sin cesar para aprovecharse de la mercantilización de nuevos objetos y, en consecuencia, subvertir sus propias estructuras. 


			El capitalismo, que en una primera fase dependió sobre todo del desarrollo de la industria, se ha visto obligado a desplazarse para obtener el máximo provecho posible de la comercialización de otros objetos a medida que iban disminuyendo las posibilidades de beneficio obtenidas de la explotación del trabajo industrial. La formación de estructuras de la mercancía tal como se presentan hoy puede, por lo tanto, vincularse al desarrollo de una economía del enriquecimiento. La existencia de esta pluralidad de formas de valorización, que son isomorfas y diferenciadas a un tiempo, permite que cosas diversas puedan cambiar de manos con la esperanza de que se vendan cada vez al precio más alto posible para así generar el mayor beneficio posible o limitar las pérdidas. Si solo existiera una única forma de hacer referencia al valor de las cosas para justificar su precio, muchos de los objetos que se intercambian hoy a un precio elevado se encontrarían depreciados. La diversificación de las estructuras de la mercancía viene acompañada de una diversificación paralela de las carencias que las mercancías vienen a suplir. Las estructuras de la mercancía tienden, por lo tanto, a modelar simultáneamente cosas determinadas y la carencia de estas cosas, de tal modo que ocupan un lugar en el que no puede distinguirse entre factores objetivos y subjetivos. Así es como contribuyen en gran manera a modelar lo que nombramos realidad, en la medida en que esta depende de eso que Wittgenstein llama los juegos de lenguaje, que permiten que los actores hagan suya la experiencia con la ayuda de operadores reflexivos. 


			 


			La realización del presente trabajo nos ha llevado a movernos entre disciplinas, métodos y ámbitos de investigación diversos. Estos desplazamientos no eran premeditados, sino que en cierto modo nos han venido impuestos por la lógica de una indagación cuyo propio objeto se ha ido revelando progresivamente, a medida que los resultados que nos parecían responder a las preguntas que planteábamos arrojaban nuevas cuestiones y nos llevaban a nuevas investigaciones. 


			En lo que a las disciplinas se refiere, hemos seguido un recorrido que, a partir de la sociología y la antropología, nos ha conducido a lecturas muy diversas que recurren a la historia –ya sea la historia del arte, la historia de las técnicas o la historia política y social–, a la filosofía política y, sobre todo, a la economía. En este último ámbito, que no está más unificado que la sociología y que presenta corrientes muy diversas –con distintas escuelas que, como es sabido, llegan incluso a disputarse la etiqueta de «economía»–, nuestras lecturas y préstamos han ido lo mismo hacia trabajos que cabe situar dentro de la tradición neoclásica, que hacia trabajos que se ubican más bien dentro de las corrientes calificadas de heterodoxas o críticas, cuyas diferencias se nos han antojado menos significativas en el plano de las aportaciones documentales e incluso teóricas que en el de las filiaciones institucionales y de los conflictos entre escuelas. Nos ha parecido que la diferencia más elocuente que separa a «ortodoxos» de «heterodoxos» se debía sobre todo a la relación que cada uno de estos estilos de economía mantenía con la propia sociología: los primeros tratan de defender una autonomía de la economía, marcada en particular por el lugar que se concede a las modelizaciones que se traducen en cualquiera de los lenguajes matemáticos, mientras que los segundos no vacilan a la hora de hacer intervenir datos procedentes de las otras ciencias sociales. 


			Nuestra principal preocupación ha sido liberarnos de las relaciones a menudo difíciles que la sociología y la antropología mantienen con la economía, y que llevan a muchos sociólogos y antropólogos a no considerar unas veces la economía (como si hubiera una autonomía de las relaciones de intercambios simbólicos con respecto a las relaciones de intercambios de bienes); a apropiarse otras veces enseguida de modelos llegados de la economía para aplicarlos a sus objetos y, al mismo tiempo, justificar las decisiones de política económica que afectan a estos objetos; e incluso, en otras ocasiones, a desarrollar una actitud crítica frente a la economía en general, como si solo la sociología y la antropología tuvieran acceso a una verdad de las relaciones entre los seres humanos que escaparía a una ciencia, la económica, tachada en cierto modo de inhumana. Aunque en nuestro libro no faltan las críticas, se dirigen al capitalismo contemporáneo, no a la economía en sí. Nuestro propósito, pues, ha sido el de continuar los esfuerzos de aquellos investigadores, probablemente más numerosos en un pasado no muy lejano que en la actualidad, que trabajaron en pro de una unificación de las ciencias sociales y en contra de todas las formas de ortodoxia disciplinal. Este esfuerzo pasa hoy, a nuestro entender, por una superación de las tensiones que oponen unos enfoques heredados más bien del positivismo (frecuentes en economía) y otros enfoques derivados más bien del constructivismo (más frecuentes en sociología). Hemos intentado avanzar por esta vía a fuerza de desarrollar un estructuralismo pragmático. Este enfoque permite articular a la vez una historia social y un análisis de las competencias cognitivas que los actores emplean para actuar. 


			En cuanto a los métodos de investigación, hemos procedido de un modo sumamente ecléctico, un poco a la manera de los espigadores, si puede decirse así. Pese a ofrecer aquí y allá ejemplos tomados de otros países para mostrar que hablamos de un proceso que puede extenderse, nos hemos centrado en el caso de Francia, que es probablemente uno de los países en que con más claridad se aprecian las transformaciones que hemos tratado de sacar a la luz. Hemos cruzado la recopilación de datos estadísticos; numerosas entrevistas formales o informales, bien con informantes investidos de una autoridad institucional, bien con actores, digamos, «normales», como, por ejemplo, artistas o coleccionistas de cosas tan diversas como obras de arte contemporáneo o escudos de clubes de fútbol; el examen de una abundante documentación hecha con fines comerciales o de autopromoción, lo mismo recogida en formato papel que en Internet; el análisis de manuales de marketing del lujo, del turismo, del arte y de la cultura; y una etnografía de lugares en los que la formación de una economía del enriquecimiento podía captarse «en vivo» (como en Aubrac o en Arlés). 


			Las páginas que siguen son, pues, el resultado de una especie de artesanía que, en su día frecuente en las ciencias sociales, y más aún en antropología social o en historia que en sociología, ha caído hoy en descrédito, y ello a pesar de que ofrece grandes ventajas en términos de libertad y, sobre todo, de flexibilidad en la realización de un proyecto que, al no estar sujeto a ningún compromiso con instancias de financiación, puede redefinirse constantemente y reorientarse en función de los resultados obtenidos. Demasiado a menudo olvidamos que, al limitarnos a trabajar a partir de una gran cantidad de datos (big data), nos encontramos con un objeto ya construido socialmente y nos negamos la posibilidad de introducir a la vez la reflexividad de los actores y los cambios sociales que no han sido todavía objeto de una identificación taxonómica ni de un registro técnico e institucional. 


			La recopilación de materiales ha sido tanto más farragosa por cuanto lo que ha ido revelándose como el campo de nuestra investigación –es decir, por un lado, la formación de una economía del enriquecimiento; y, por el otro, el estado actual de las estructuras de la mercancía y de las competencias que permiten a los actores orientarse en ellas– no ha dado lugar hasta el momento, ni en un caso ni en el otro, a construcciones que permitan una comprensión global, en particular de orden estadístico. No existen centros de cálculo o de administración que recojan, concentren y den forma a datos sobre el conjunto de ámbitos que nos parece que deben tenerse en cuenta para captar rasgos a nuestro juicio esenciales de la actual evolución socioeconómica. Por ello nos hemos visto obligados a movernos por muchos terrenos, desde el arte contemporáneo hasta la industria del lujo, del patrimonio al turismo, etc. El estudio de cada uno de estos ámbitos podría profundizarse: en este sentido, cabe leer el libro como una invitación a trabajar en un nuevo campo de investigaciones. Esperamos, pues, que otros prosigan la tarea y puedan completar los resultados y desarrollar las hipótesis que aquí presentamos. 
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			1. LA ERA DE LA ECONOMÍA DEL ENRIQUECIMIENTO 


			

			LA DESINDUSTRIALIZACIÓN DE LOS PAÍSES DE EUROPA OCCIDENTAL 


			

			En el último cuarto del siglo XX, la producción en serie dejó de verse, en las sociedades occidentales, como el único y quizá el principal modo de maximizar beneficios y acumular riquezas. También para el capitalismo, la extensión más allá de la producción en serie se reveló como una necesidad impuesta por la exigencia del beneficio a medida que las posibilidades abiertas por esta forma, en un primer momento consideradas infinitas, parecían haber llegado a sus límites. Sin embargo, esta extensión no se vio marcada por un abandono de la forma estándar. Cobró la forma de una financiarización más intensiva y, en el terreno de la producción y/o de la comercialización de objetos, de una redistribución de los mapas geopolíticos. Algunos países llamados «emergentes» asumieron por su cuenta la carga de la producción en masa como el principal camino de enriquecimiento, mientras que algunos de los países que habían constituido, en los siglos XIX y XX, el núcleo del capitalismo mundial se concentraron, por un lado, en las finanzas y en la concepción de bienes de alta tecnología para mantener a distancia el poder sobre la fabricación de los bienes más corrientes en cuanto productos derivados de las innovaciones tecnológicas; y, por el otro, se orientaron también hacia la mercantilización, mucho más intensiva que en el pasado, de ámbitos que durante mucho tiempo habían quedado más o menos al margen del capitalismo. 


			La expansión geográfica del capitalismo redistribuyó hacia los países en los que la mano de obra era abundante y estaba poco organizada, y donde, por lo tanto, los salarios eran bajos, muchas plantas de producción de objetos estándar cuya concepción y venta, sin embargo, seguían fundamentalmente en manos de empresas que tenían su sede en los países occidentales, siempre en el corazón del capitalismo mundial. Una de las consecuencias de estos traslados fue la aceleración de la desindustrialización de los países de Europa Occidental. La desindustrialización es, en la década de 2000, un fenómeno profusamente estudiado que afecta a las economías occidentales, en particular, a la francesa.1 El empleo industrial alcanzó su máximo en 1974 con más de 5.900.000 asalariados. A principios de la década de 2010, había perdido un poco más del 40 % de sus efectivos. En ese mismo periodo, eso que los estadísticos, utilizando una definición más amplia, llaman la «esfera productiva» pasó del 48% al 35% de los empleos.2 Esta disminución afectó más o menos a todos los sectores, con la excepción de algunos dedicados a la alta tecnología, como la aeronáutica, la energía nuclear, la industria farmacéutica y la del armamento:3 las minas, la siderurgia, las industrias mecánicas, la construcción naval, el textil, etc. El sector de los bienes intermedios y el de los objetos de consumo corriente se vieron especialmente afectados. Su declive, que en los sectores del textil y la piel empezó a partir de las décadas de 1960-1970, se ha extendido después al mundo de la manufactura en su conjunto. 


			Por «desindustrialización» no entendemos, sin embargo, el paso a una sociedad «posindustrial» tantas veces profetizado por la sociología de los años sesenta.4 En términos generales, dicha profecía no se ha cumplido. Por una parte, muchos de los sectores que estuvieron largo tiempo al margen del mundo industrial –como el pequeño comercio, la educación, la sanidad, los servicios de asistencia personal, etc.– se gestionan hoy –incluso cuando no dependen del sector privado, sino que están bajo tutela del Estado– según unos métodos de management nacidos en las grandes empresas mundiales y sujetos a normas contables desarrolladas en la industria, hecho que se ha visto favorecido por la generalización de la informática. Pero, sobre todo, las sociedades europeas hacen un uso mayor que nunca de productos de origen industrial, como, por ejemplo, teléfonos móviles u ordenadores personales, que se han añadido a la lista de equipamientos del hogar más corrientes. Los objetos comerciales que circulan en nuestras sociedades nunca han sido tan numerosos, pero se fabrican en otra parte. En Francia, durante ese mismo periodo, el consumo interior se multiplicó casi por dos hasta alcanzar el mismo peso que los servicios comerciales dentro del valor añadido global, mientras que el de la industria disminuía cerca de dos tercios. Las explicaciones de este proceso de desindustrialización son objeto de intensos debates entre los especialistas en econometría. Es difícil medir, en la desindustrialización, la parte que corresponde, por un lado, a la externalización de determinadas funciones durante muchos años asumidas por las empresas, aunque no directamente productivas, y, por el otro, la que corresponde al crecimiento de la productividad laboral. Como sea, es muy probable que el porcentaje más importante corresponda a la importación de objetos fabricados en países con un coste menor de la mano de obra (entre el 9 % y el 80 %, según los sectores),5 y donde los trabajadores están poco movilizados y poco protegidos: principalmente, en los países de Extremo Oriente, como China y Vietnam, pero también en los países de Europa del Este, después de la implosión de los regímenes comunistas, como Eslovaquia, Rumanía o Bulgaria. 


			La deslocalización industrial se enmarca dentro de la historia del capitalismo occidental de los últimos cincuenta años y constituye, sin duda, alguna una de las vías que se han adoptado para salir de la crisis que el capitalismo vivió desde mediados de los años sesenta hasta mediados de los ochenta. A menudo analizado en términos de caída de la productividad y de exceso de capacidades productivas con respecto a la demanda solvente que ocasiona una erosión regular de los beneficios obtenidos de la producción de bienes manufacturados,6 el movimiento de deslocalización tiene también raíces políticas. Para las grandes empresas, fue una manera de librarse de la presión fiscal de los Estados, al tiempo que constituía también una respuesta a la movilización del proletariado europeo, en particular, durante los diez años que siguieron a Mayo del 68. Una de las consecuencias de este proceso, aunque puede que también uno de sus objetivos no confesos, fue la de llamar al orden a una clase obrera que en las décadas de 1960 y 1970 se había mostrado especialmente combativa, sobre todo, en Francia y en Italia; puede incluso que buscara desembarazarse de ella. Sin embargo, este movimiento de deslocalización no habría sido posible al mismo ritmo y en el mismo grado sin las medidas de desregulación financiera de las décadas de 1970 y 1980, que favorecieron la transferencia de capitales de los viejos países industriales a los países llamados emergentes y estimularon de esta manera la creación, en los países con salarios bajos, de empresas subcontratistas en gran parte dependientes de contratantes que tienen su sede en las metrópolis europeas o norteamericanas. 


			

			ANTIGUAS Y NUEVAS ZONAS DE PROSPERIDAD 


			

			En Francia, la pérdida de empleos industriales ha afectado antes que nada a las regiones en las que la industria era la principal fuente de riqueza, esto es, en particular al norte y al noreste del país,7 regiones en las que, como han demostrado numerosos estudios que trataban de vincular la geografía regional, la economía y la ciencia política, la extrema derecha ha obtenido sus mejores resultados electorales. Sin embargo, otras regiones en las que la industria desempeñaba, al principio de este periodo, un papel menos importante, pero que no por ello han escapado al proceso de desindustrialización, se han enriquecido. Constituye un fenómeno tanto más desconcertante por cuanto se trata, en no pocos casos, de regiones sobre todo rurales que habían ya sufrido las consecuencias de un declive del campesinado a lo largo de la década de 1960, cuando el «final de los campesinos» provocó también la decadencia de los pueblos y ciudades pequeñas, al punto de producir en ocasiones un proceso de cuasidesertificación. Es como si estas regiones se hubieran beneficiado de la creciente mercantilización de ámbitos hasta entonces considerados marginales, como si se hubieran orientado hacia la explotación de nuevos filones o yacimientos de recursos, y se hubieran beneficiado de la transformación en fuentes de riqueza potencial de objetos, lugares e incluso experiencias que durante mucho tiempo no habían desempeñado sino un papel secundario con relación a los intereses primordiales del capitalismo. 


			La geografía económica no permite un enfoque directo de este segundo movimiento, puesto que, en ausencia de categorías dedicadas al análisis de este proceso, no puede recurrir aquí a series estadísticas tan sólidamente establecidas como en el caso de la industria. Aun así, su aportación se revela especialmente pertinente para nuestra investigación. Como han demostrado Vincent Hecquet a partir de un enfoque estadístico y Laurent Davezies desde la geografía,8 la riqueza de las regiones dista mucho de depender únicamente del grado de desarrollo de la esfera productiva, hecho que conduce a «la nueva geografía económica» a desligar «la contribución de los territorios al crecimiento» del «desarrollo social de estos territorios».9 De hecho, la decadencia de las regiones industriales contrasta claramente con la creciente prosperidad de regiones situadas sobre todo en el litoral, tanto en el oeste como en el sur, donde la población ha crecido mucho y donde la actividad y las rentas han aumentado. Estas regiones, con una actividad comercial cada vez mayor, se desarrollan sobre una base que, si seguimos la clasificación empleada por los geógrafos, no es «productiva» sino «residencial».10 En estas regiones encontramos un gran número de jubilados (el 49 % del total de jubilados), en general más acomodados que la media,11 muchas segundas residencias (el 66 %), habitantes intermitentes o «trabajadores pendulares», que trabajan y residen una parte del tiempo en grandes ciudades, en Francia, pero también a menudo en el extranjero, así como muchos desempleados o personas que dependen de las prestaciones sociales (sobre todo, de la Renta de Solidaridad Activa) y que encuentran en estas zonas «trabajillos» bastante similares a los empleos de naturaleza doméstica. Se trata, según estos autores, de «territorios no comerciales dinámicos», caracterizados por lo que ellos definen como un «desarrollo sin crecimiento» basado en las «economías residenciales». En estos territorios, que se cuentan entre los más «dinámicos» y los más «atractivos» (44 % de la población francesa) y disponen de «ventajas residenciales», crecen el turismo y actividades como la restauración o la reactivación y mantenimiento de un mercado inmobiliario hasta entonces en declive. En las zonas rurales de estos litorales atlántico y mediterráneo, la llegada de nuevos residentes se ha traducido en una fuerte dinámica de construcción.12 Mientras que las regiones industriales asisten a la disminución de los puestos de trabajo, el desarrollo de estos territorios llamados residenciales crea muchos empleos de servicio doméstico, incluidos los de obreros, pero lo hace «en sectores locales orientados a la demanda local (que en buena parte no se pueden deslocalizar)».13 


			Esta clase de movimientos ha estimulado la coalescencia y el despliegue de formas de valorización y explotación que, sin ser desconocidas ni desdeñables, no habían pasado del estado embrionario, puesto que no se habían integrado lo suficiente en la práctica de los negocios. La economía del enriquecimiento es uno de los componentes de un mundo social en contacto con un capitalismo que nosotros calificamos de integral, en el sentido de que en él se encuentran articuladas diferentes formas de crear valor. En este mundo social, la compraventa de objetos salidos de la producción en serie y, más concretamente, de los artefactos que incorporan un elevado nivel de tecnología, sigue ocupando el primer lugar, ya que es esta clase de objetos la que da pie a la gran mayoría de los intercambios comerciales. Pero son muchos los indicios que señalan que la mercantilización se ha orientado igualmente, de forma más intensa y más visible que en el pasado, hacia nuevas direcciones. A diferencia de lo que fue bautizado y criticado en las décadas de 1960 y 1970 bajo la expresión de «sociedad de consumo», donde el acento recaía a menudo en «unos compradores pasivos, manipulados y a merced de su pulsión», una de las características de este capitalismo integral es haber estimulado y recompensado enormemente la destreza comercial, y tener por horizonte que todo el mundo sea no solamente consumidor, sino también comerciante. Por eso, siguiendo en última instancia esta perspectiva, trataremos la mercancía sin tener en cuenta que habría que estudiar a los comerciantes como una categoría aparte.14 


			La extensión del capitalismo se ha hecho notar en el papel más acusado y más general de los efectos de la moda, que se manifiesta, por ejemplo, en la importancia adquirida por las marcas, en particular por lo que suele denominarse, en la literatura sociológica, cultura de la celebridad o del famoseo, cuyo papel social ha dado lugar a numerosos trabajos, en particular, a partir de los años sesenta,15 y cuya dimensión económica ha sido en los últimos años objeto de una atención creciente, estimulada, sobre todo, por el desarrollo de Internet. Asimismo, la importancia comercial de las actividades culturales ha cobrado un relieve sin precedentes con, por ejemplo, el aumento de las subastas de obras de arte que han alcanzado precios elevadísimos, hecho que ha podido compararse con los procesos de financiarización de la economía. Sin embargo, haremos sobre todo hincapié en el desarrollo de una economía de la atención a las cosas que ya existen en el entorno, que lleva a un número cada vez mayor de personas a buscar objetos no tanto apreciados en función de su utilidad directa como por su carga expresiva y por los relatos que acompañan su circulación. Estas cosas se revelan en lo que tienen de específico, es decir, en sus diferencias, cuando se las compara con otras cosas más o menos similares, un poco a la manera como los coleccionistas acumulan y juntan objetos que presentan entre ellos un aire de familia, como para disfrutar de la tensión entre su similitud y su diversidad. 


			Podemos, a título de indicio provisional de un cambio de la atención dispensada a las cosas, resaltar la importancia de la práctica de la colección en las últimas décadas. La difusión y la interiorización crecientes de una clase de atención a las cosas en afinidad con el ethos del coleccionista no pueden considerarse solamente teniendo en cuenta el número de colecciones y de coleccionistas modestos. Los esquemas en los que se basa la práctica de la colección, descritos a menudo en términos cognitivos y afectivos, tienen también, o sobre todo, una dimensión económica que se aprecia particularmente si nos fijamos en las transacciones a las que dan lugar los objetos excepcionales que busca un público adinerado, como, por ejemplo, los objetos de arte o antigüedades, los productos de lujo, las llamadas casas de artistas o de arquitectos, etc. Pues bien, los objetos de esta clase y los dispositivos que permiten valorizarlos se encuentran en el centro de una economía del enriquecimiento. Podemos preguntarnos de ese modo si la colección, no tanto como práctica específica sino como forma generativa que supone una manera determinada de estar con las cosas, no sería una especie de operador que permite relacionar los distintos ámbitos de actividades comerciales en los que se funda este tipo de economía. 


			Se trata de ámbitos de los que daremos ahora una primera descripción a partir principalmente del caso de Francia, que constituye un punto de observación privilegiado de fenómenos cuya presencia se atestigua en numerosos lugares del mundo. Como la economía industrial, la economía del enriquecimiento está distribuida de forma muy desigual en el espacio: en algunos países ocupa amplios territorios, mientras que en otros en los que predominan las actividades de agricultura intensiva, industriales o de servicios puede reducirse a la escala de un barrio de una gran ciudad. En este sentido, hay que pensar la distribución espacial de la economía del enriquecimiento en términos de densidad y no por Estados, puesto que estas densidades son susceptibles de evolucionar, como fue el caso de la gran industria que, salida de algunas zonas de la Inglaterra rural, ha conquistado numerosas regiones del mundo entero. Igual que se habla de una cuenca industrial, puede hablarse también de una cuenca de enriquecimiento, que a menudo se establece aprovechando la concentración de edificios destinados al culto (como las iglesias católicas románicas o góticas en muchas ciudades de Italia, o los templos de Kioto en Japón). 


			

			LA OMNIPRESENCIA DE LAS COSAS ENRIQUECIDAS 


			

			Resulta difícil describir de forma sintética los campos en cuyo seno se despliega la esfera económica del enriquecimiento, porque su diversidad sustancial no queda reducida por su inclusión en una categoría amplia que permita resaltar los vínculos y designarlos mediante un término o una fórmula únicos. Los marcos semánticos, jurídicos y estadísticos en los que se apoya la descripción del mundo económico y social se han forjado para dar a las administraciones una muestra de una economía fundamentalmente industrial. No existen, pues, en nuestros días, dispositivos categoriales o de marco contable que permitan determinar con una precisión relativa ni la importancia económica que reviste la nebulosa de la que trataremos de esbozar los contornos, ni el número de personas cuya actividad principal depende de ella. Esto es así, sobre todo, porque compara sectores (como el arte y el turismo), actividades (como la dirección de museos y la fabricación de «bolsos de piel de cocodrilo»), estatutos (como los del precario, el asalariado fijo, el funcionario y el rentista) y profesiones que, en las nomenclaturas estadísticas, se encuentran dispersos entre conjuntos construidos según otras lógicas, más en consonancia con las viejas clasificaciones del mundo industrial.16 


			Además, los marcos existentes abordan el empleo según dos enfoques cuyos resultados son difíciles de combinar: es decir, por un lado, a través de las profesiones que cada uno declara individualmente y, por el otro, a través de los sectores económicos que tiene en cuenta la contabilidad nacional, hecho que dificulta el análisis de los efectos indirectos e inducidos de cada tipo de actividad y/o profesión. Carecemos, por tanto, de series estadísticas que puedan sostener las totalizaciones que permitirían poner de relieve los procesos específicos que se encuentran en el centro de esta evolución y seguir su desarrollo. Por ello, en la literatura económica al uso, la presentación de esta reorientación económica dirigida a los ricos se distribuye entre dos ámbitos diferentes, considerados según formas contables distintas y que a menudo se basan en definiciones y categorías que distan mucho de estar unificadas, hecho que no facilita la visión global. La ausencia de marco contable y de categorías que unifiquen la economía del enriquecimiento no obedece a ninguna casualidad ni a un retraso del sistema de registro institucional con respecto a los cambios de la realidad, sino que se trata, como se verá al término de nuestro análisis, de una de las condiciones para que esta economía resulte rentable. 


			Para trazar cómo se constituye la esfera económica del enriquecimiento de modo que los lectores puedan seguirnos apoyándose en su sentido ordinario de la realidad social, tenemos primero que volver nuestra atención a los objetos mismos. Un primer indicio retendrá nuestro interés. Se trata de la creciente visibilidad que se otorga a los objetos que se intercambian a un precio elevado o muy elevado con respecto a los precios más habituales. Esta visibilidad se aprecia en el centro de las grandes metrópolis, pero también en no pocos lugares o pueblos restaurados y protegidos, lo cual contrasta con el empobrecimiento de las ciudades, de las periferias o de zonas cuya actividad era, sobre todo, de orden industrial. También aparece, por ejemplo, en los medios de comunicación destinados a un público lector que, pese a ser más bien acomodado, no lo es lo suficiente, de media, como para adquirir muchas de las cosas que se exhiben no solo en los encartes publicitarios, sino también en las páginas de información. 


			En Francia, los principales órganos de prensa cotidiana o semanal, cuyo público lector es cada vez más reducido, publican de este modo suplementos sobre estos temas para atraer el dinero de la industria del lujo, dinero que permite que varios de estos periódicos, amenazados por el déficit económico, sigan existiendo. Cabe mencionar especialmente Obsession, el suplemento del semanario Le Nouvel Observateur, o Next, el suplemento del periódico Libération, o incluso el suplemento semanal (M le magazine) del diario Le Monde. Estos magacines de evasión están destinados a un público de contornos difusos, pero que, al mirarse en el espejo que se le tiende, puede considerarse a la vez cultivado y adinerado. Es también el caso, por ejemplo, de Air France Magazine, que publica la editorial Gallimard y que se distribuye gratuitamente a los usuarios de esta compañía aérea. Para nuestro propósito, estas revistas ofrecen la ventaja de mezclar íntimamente los anuncios de objetos de lujo (relojes, perfumes, ropa, sector inmobiliario y hotelería de gama alta, etc.) con las secciones de artículos que tratan, bien de objetos de tendencia, vintage o de diseño, bien de lugares cuya dimensión ancestral o patrimonial se ve revalorizada, bien de obras de arte, exposiciones y artistas, bien, en último lugar, de alta gastronomía considerada en términos de «patrimonio inmaterial». En estas revistas, las diferentes materias publicitarias o informativas se tratan sin solución de continuidad, como si fueran los componentes inseparables de un mismo universo. 


			Estos medios presentan objetos seleccionados no tanto en función de su utilidad o robustez, como es el caso de los objetos industriales al uso, como por su preciosidad intrínseca, o simplemente por su diferencia y, también, de un modo indisociable, por su precio. Estas cosas suelen asociarse a distintivos nacionales o regionales de identidad que se supone que garantizan la autenticidad de las mismas (aun cuando su fabricación pueda subcontratarse discretamente, como ocurre con los objetos comunes, en países con salarios bajos). La fascinación que se supone que ejercen dichos objetos se debe a una especie de aura que los envolvería y les conferiría algo excepcional, destinándolos a ser apreciados por una élite. Puede tratarse de antigüedades; de objetos producidos por marcas de lujo que se presentan a menudo como de fabricación artesanal, muchos de ellos relacionados con el sector de la moda, como relojes, joyas, bolsos, ropa; de vinos o de productos alimentarios excepcionales procedentes de «regiones» y «territorios» identificados y protegidos. O también de obras de arte contemporáneo presentadas en galerías y ferias, o en subastas que concitan interés tanto por sus dimensiones culturales como económicas.17 


			En estas presentaciones se concede una importancia cada vez mayor no solo a los objetos, sino también a los universos en los que estos se conciben y circulan. Y, sobre todo, a los seres humanos que hay a su alrededor, ya se trate de «creadores» tales como diseñadores, modistas, cocineros, anticuarios, peluqueros, coleccionistas, comisarios de exposición, etc., o de «personalidades» en sí mismas notables que asocian su nombre y su imagen al de estos objetos excepcionales (como, por ejemplo, las «musas» de la alta costura o de la perfumería). Todos estos «actores de la moda, de la cultura y del gusto» son objeto de incontables menciones y retratos en los que se codean con artistas, en el sentido clásico de la palabra, como pintores o escultores. La atención se dirige, por tanto, a un conjunto relativamente heteróclito de objetos tratados como si ocuparan el mismo plano (un «plano de inmanencia», podría decirse parafraseando a Deleuze): ropa, mobiliario, objetos decorativos, objetos vintage y obras de arte antiguo o contemporáneo. 


			En Turín existe un edificio que encarna por sí solo esta clase de profunda mutación de la que hablamos. En el barrio de Lingotto se encuentra la gran fábrica de producción de automóviles Fiat, inaugurada en 1922. Cerrado en 1982, el edificio de la fábrica se ha reconvertido en unas galerías comerciales, varios hoteles y restaurantes, y en un centro de congresos. En lo alto del que fuera uno de los lugares emblemáticos del mundo obrero, el arquitecto estrella italiano Renzo Piano, que se ha encargado de la concepción de varios museos –entre ellos, el Centre Pompidou de París–, construyó la Pinacoteca Giovanni e Marella Agnelli, inaugurada en 2002. En esta galería aérea de color blanco, la gente se agolpa hoy para admirar las obras de la colección de pintura del antiguo dirigente de Fiat. ¿Cómo se ha pasado de la producción en serie de automóviles estándar y del estallido de las luchas obreras a ella asociadas a la contemplación silenciosa y respetuosa de obras de arte adquiridas por el «gran patrón»? 


			

			EL AUGE DEL LUJO 


			

			En el corazón mismo de esta nebulosa se encuentra la industria del lujo. En Francia, organizada en torno a una asociación profesional muy activa (el Comité Colbert), experimentó a principios de la década de 2000 un crecimiento particularmente elevado, sobre todo, en las exportaciones, que aumentaron entre un 6 % y un 20 % anual según los productos.18 Las exportaciones mundiales de bienes de consumo de gama alta, que casi se doblaron entre 2000 y 2011, corresponden en un 75 % a los países de Europa Occidental, sobre todo, a Francia e Italia (en donde la ropa, la marroquinería y los zapatos constituyen respectivamente el 39 %, el 38 % y el 33 % de las exportaciones de gama alta); la joyería y la alta relojería proceden sobre todo de Suiza, mientras que los coches de lujo se comercializan con los nombres de marcas alemanas (que ganaron entre un 19 % y un 29 % de cuota de mercado en la década de 2000, antes de la caída de las ventas de coches de lujo que siguió a la crisis de 2008). Francia, que encabeza este sector, posee el 11,2 % del mercado mundial de bienes de gama alta (con una tasa de crecimiento anual del 9,8 %).19 Estas exportaciones se dirigen sobre todo a los países desarrollados (el 70 %), que incluyen el porcentaje más elevado de ricos, pero también a los países emergentes (en particular, China), en los que el consumo ha experimentado un fuerte aumento, pasando del 21 % en 2000 al 39 % en 2011.20 Junto con los países del Golfo, hoy forman parte de los principales importadores.21 


			Estos bienes de gama alta son, por ejemplo, grandes vinos y licores, además de ropa de marca,22 perfumes y productos cosméticos. Algunos de estos bienes son cada vez más objeto de una producción parcialmente deslocalizada en países con salarios bajos, aunque suelen montarse y etiquetarse en los países de los que se supone que proceden;23 la diferencia entre el país de fabricación y el país de etiquetado y exposición suele mantenerse en secreto para evitar una desvalorización del objeto excepcional y su asimilación a cualquier otro producto ordinario: como mucho, se indica con la distinción entre el «made in» y el «made by» o el «designed in».24 Estos bienes pueden entonces venderse con un nombre de marca del que el marketing destaca la identidad nacional, que aporta a los productos un valor añadido, y a menudo se aprovecha también del supuesto carácter artesanal, «a la antigua», de su creaciones, capaz de singularizarlas y de afirmar su pretensión de ser excepcionales. Pero, en una época en la que la deslocalización y sus consecuencias en la subida del desempleo son el blanco de no pocas críticas, el etiquetaje «made in France» puede servir también para mostrar «el compromiso ético de la responsabilidad social de las marcas de lujo»,25 lo cual contribuye asimismo a incrementar el valor añadido del producto. 


			La industria del lujo apoya igualmente el mercado del arte contemporáneo, favoreciendo el acercamiento entre artistas célebres y objetos de marca tratados como piezas únicas de origen artesanal (por ejemplo, los bolsos Hermès o las maletas Louis Vuitton). La historia del grupo Kering constituye un buen ejemplo de cómo una empresa se ha hecho particularmente próspera a fuerza de desprenderse de las actividades de comercialización de productos industriales a las que venía consagrándose hasta entonces, para orientarse hacia el sector del lujo a partir de la década de 2000. Las consecuencias de esta clase de desplazamientos se dejan sentir hasta en las grandes escuelas superiores como la École des Hautes Études Commerciales (HEC) o Sciences Po, una parte de cuyos antiguos alumnos se dedican a la gestión o al marketing, y que integran en sus programas de estudios formaciones sobre el arte contemporáneo. La responsable de una de estas formaciones justifica su éxito diciendo que «los estudiantes ven perfectamente que las marcas de lujo se asocian al arte contemporáneo, que los Pinault o los Arnault invierten en obras, que los grandes dirigentes de su época son mecenas. Y son estas marcas las que los van a contratar en un futuro».26 


			Dentro del universo del lujo, hay un ámbito particularmente próspero: el del «lujo alimentario», que, según el geógrafo Vincent Marcilhac,27 «representa varios cientos de miles de empleos y varias decenas de miles de millones de euros en volumen de negocio. Constituye –prosigue el autor– uno de los puntos fuertes de Francia en cuanto a los excedentes comerciales, y desempeña un importante papel en la imagen de la marca Francia a escala internacional».28 Mientras que, desde el último tercio del siglo XIX hasta aproximadamente mediados del siglo XX, las intervenciones de las organizaciones de productores o de los poderes públicos con respecto a los productos alimentarios estaban sobre todo orientadas hacia una homogeneización y una certificación de los productos y hacia la lucha contra la falsificación, mediante la adopción de medidas de inspiración higienista que pretendían aumentar la seguridad alimentaria de los consumidores –en particular, en lo que afecta a la leche y el vino, dos productos considerados por los médicos como de una importancia sanitaria mayor–,29 a lo largo de las últimas décadas la búsqueda de una mejora en la calidad de los productos ha cambiado de orientación y ha hecho hincapié, principalmente, en la «autenticidad».30 Ahora bien, este cambio se ha visto acompañado del desplazamiento del significado de «calidad», que, aplicado en un principio a productos considerados estables, homogéneos y no peligrosos, cuya mejora dependía de la aplicación de normas encaminadas a una estandarización, incluso a una industrialización –con el fin de reducir también el precio–, ha venido a designar alimentos considerados excepcionales, fuera de lo común, al margen precisamente de cualquier norma y de un precio mucho más elevado. 


			Se aprecia muy bien en el caso de los vinos, minuciosamente estudiado por Marie-France Garcia-Parpet, con, sobre todo en el sur y en el suroeste, el paso de una producción masiva de «tintorro» barato («la fábrica de vino»), destinada al consumo interior y popular, a una producción orientada a la elaboración de productos «originales», «con carácter», que apelan a la cultura enológica y se dirigen a la exportación. Esta transformación ha corrido pareja a la valorización de las «regiones» y «territorios», definidos no solamente por propiedades minerales y condiciones climáticas específicas, sino también por tradiciones retomadas o inventadas (como la llamada Cofradía de Chinon), por la creación de nombres y por el uso de referencias históricas relativas a personajes célebres que, se dice, vivieron cerca de los viñedos (como Rabelais en el caso de los vinos del Loira), así como por medidas administrativas que tienen por objeto limitar y vigilar la producción.31 Uno de los resultados de estas maniobras fue, por supuesto, ocasionar efectos de peculiaridad y escasez, lo que puede invocarse para motivar un aumento del precio de los productos. 


			De manera más general, «la producción de singularidades culturales locales» ha permitido la creación de «rentas de monopolio»,32 toda vez que el proceso de localización en torno a las tierras que acabamos de mencionar a propósito de los vinos se ha imitado y aplicado a un número importante de otros productos, como las trufas, los boletus, la carne de buey (Aubrac) o las aves de corral (los capones o las pulardas de Bresse), de origen más o menos local, pero también a productos cuya materia prima es importada, como el chocolate, pero que se supone que son objeto de un tratamiento asociado a una tradición local. La tradición arraigada se moviliza especialmente para responder a las críticas económicas o de índole moral, como ocurre con el foie gras, considerado un emblema nacional en lo que podríamos calificar, como hace Michaela DeSoucey, de «gastronacionalismo».33 Pero este arraigo local de los bienes alimentarios de lujo, dispersos entre una multiplicidad de territorios que supuestamente presentan una serie de particularidades únicas e inigualables a ninguna otra, ha ido acompañado de una creciente concentración económica del sector del lujo alimentario, en parte absorbida por la industria francesa del lujo. Así lo demuestran, por ejemplo, la fusión del grupo Moët-Hennessy y del grupo Louis Vuitton, o la compra, por parte de François Pinault, del Château Latour en 1993, o la del Château d’Yquem por parte de Bernard Arnault (LVMH) en 1998, a la que siguió, en 1999, la compra del Château Cheval Blanc. Estas adquisiciones de prestigio las realizan también grandes grupos internacionales con sede en otros países, con un «porcentaje creciente de grandes grupos (bancos, aseguradoras, empresas de gestión y sociedades de cartera, etc.) para los que las inversiones en el lujo alimentario francés son principalmente una inversión financiera».34 De este modo, el desarrollo del lujo alimentario constituye, a la vez, un factor de expansión del capitalismo mundial y una «herramienta de desarrollo territorial», porque estimula una actividad agrícola local y desempeña una labor mayor en la valorización de otros dos ámbitos que analizaremos ahora: por un lado, el turismo, con el crecimiento del turismo gastronómico, del enoturismo y del ecoturismo;35 y, por el otro, la patrimonialización, que se aprovecha de los efectos de enriquecimiento histórico de parajes, territorios y ciudades asociados a tradiciones alimentarias. 


			Una dimensión capital de la industria del lujo es que está basada en marcas. Estas últimas pueden ser adquiridas por grupos en virtud del prestigio que aportan en cuanto activos inmateriales, incluso en los casos en los que, sin tener un saldo positivo, este debe compensarse con otros productos del mismo grupo, o cuando se trata de marcas de comercios que han cesado su actividad pero cuyo nombre puede ser comprado y puesto de nuevo en circulación asociándolo a un relato del pasado. El prestigio de estas marcas crece cuando se las identifica con países como Italia o Francia, entidades políticas tratadas en sí mismas como marcas cuya grandeza depende, en un movimiento circular, de las cosas excepcionales que producen y del «arte de vivir» que supuestamente se asocia a estos países. La idea de construir la imagen de un país del mismo modo que se haría con una marca comercial, que es relativamente reciente,36 ha corrido pareja con el desarrollo de la economía del enriquecimiento. Esta imagen puede apoyarse en cualquier enunciado (o «estereotipo»), generalmente asociado de forma positiva al país que se trata de promover. En el caso de Francia, se destacan antes que nada las dimensiones históricas y patrimoniales asociadas a los monumentos, los paisajes, el lujo, las artes, la comida y los perfumes (por ejemplo, Versalles, el camembert, el champán Veuve Clicquot, Chanel n.º 5 o Saint Laurent).37 Sin embargo, esta insistencia en el pasado debe ir asociada a la idea de creación y, por tanto, de «sorpresa y de vida», para no «ser percibida como conservadora».38 


			Esta introyección del pasado en el presente o, si se quiere, esta especie de ejercicio de equiparación de un pasado considerado desde el presente y de un presente considerado desde el futuro (es decir, ya como pasado) es la operación que define los contornos de la «Francia eterna».39 La promoción de esta «marca Francia» supone una estrecha colaboración entre «los poderes públicos» y las marcas comerciales, es decir, entre la «competencia corporate del Estado» y empresas o grupos que cuentan con una implantación internacional. Esta colaboración se manifiesta, por ejemplo, a través de operaciones como «el diseño de las líneas de TGV por parte de Christian Lacroix» o «la exportación del Louvre a Dubái», cuya concepción del edificio se ha encargado al arquitecto Jean Nouvel, operaciones que «actualizan nuestro patrimonio». En cuanto a «los objetivos», incluyen principalmente a «los líderes de opinión, la comunidad empresarial, expertos sectoriales y periodistas», sin olvidar «el gran público» y, sobre todo (porque «no todos los públicos son iguales»), los «estudiantes salidos de las grandes universidades de los países líderes».40 Uno de los principales objetivos de los promotores de la «marca Francia» es «influir en los rankings», de modo que Francia conserve su posición en las «clasificaciones internacionales» de acuerdo con los requisitos que se derivan de la generalización del benchmarking.41 


			

			LA PATRIMONIALIZACIÓN 


			

			Al interés por los productos excepcionales cabe añadir un segundo factor de creación de riqueza, factor que cobra en nuestros días una enorme importancia. Está vinculado a distintos procesos que podemos calificar de patrimonialización.42 Conciernen en particular al mercado inmobiliario, pero pueden extenderse a otros tipos de bienes. La patrimonialización afecta a los pisos situados en el centro histórico de las grandes ciudades o a las viviendas ubicadas cerca de monumentos o de lugares considerados excepcionales, como, por ejemplo, «los pueblos más bonitos de Francia» o las zonas declaradas «parques», que, después de haber sido seleccionados a través de un procedimiento administrativo, son objeto de medidas de «protección», es decir, de conservación «idéntica», pasando además a menudo por un trabajo de reconstrucción de un pasado más o menos ficticio. Este proceso reviste una gran relevancia económica, toda vez que, allí donde se produce, provoca un encarecimiento muy importante de los bienes raíces y del capital inmobiliario, y tiene también un fuerte impacto turístico. Hoy, por ejemplo, asistimos a la aparición de agencias inmobiliarias situadas en los barrios históricos de las grandes metrópolis que se presentan como especializadas en «inmuebles de colección». 


			Otro fenómeno concomitante es lo que podríamos llamar la patrimonialización provocada. En este caso, el efecto patrimonial se crea mediante la implantación de nuevos equipamientos como museos o centros culturales, o a través de la organización de actividades (festivales, conmemoraciones, etc.). Además, son muchos los casos en los que un entorno juzgado hasta hace poco como carente de interés y condenado al derribo –a menudo un antiguo lugar de producción industrial– se rehabilita para orientarlo así a actividades artísticas o culturales susceptibles de dar lugar a manifestaciones de eso que ha dado en llamarse «eventos». La patrimonialización, provocada o no, puede hacerse con independencia de la antigüedad del lugar o del edificio, que puede haberse reconstruido o reacondicionado por entero, o ser incluso nuevo, ya que se basa principalmente en el relato que se le asocia y que inscribe dicho lugar en una genealogía. 


			Un ejemplo ya clásico y muchas veces imitado de patrimonialización provocada es el de Bilbao, ciudad industrial en decadencia que vio restaurado su esplendor con la implantación de un museo Guggenheim obra del arquitecto Frank Gehry. Esta operación formaba parte de un proyecto de largo alcance puesto en marcha a finales de los años ochenta por iniciativa de la dirección del Guggenheim de Nueva York, que tenía como objetivo la creación de un «museo global» implantado en diferentes lugares para, sobre todo, ampliar y diversificar los espacios de exposición que la adquisición de nuevas colecciones había convertido en demasiado reducidos. Dicho proyecto comportaba la construcción de un vasto museo dedicado al arte conceptual y minimalista en North Adams, una pequeña ciudad industrial en decadencia del estado de Massachusetts, pero topó con la tensión entre las demandas de valorización de la identidad local y de la memoria obrera, que defendían las autoridades locales, y la promoción de un arte global a la que aspiraba el Guggenheim.43 Encontraríamos muchos casos similares en Francia, con, por ejemplo, los esfuerzos realizados por el Ayuntamiento de Nantes para renovar la imagen de la ciudad orientando sus actividades hacia el arte y la cultura, sobre todo, con la reconversión de los antiguos locales de la fábrica de galletas LU en una escena nacional de teatro (el Lieu Unique o «Lugar Único»), la creación de una «ruta artística» a lo largo del estuario del Loira, que incluye una serie de «instalaciones» hechas por artistas de renombre, la multiplicación de «actos» o «eventos» –exposiciones o festivales– y el fomento de la implantación de un comercio de lujo.44 Un caso aún más cercano al de Bilbao es el de la fundación Luma de Arlés, que ha recurrido al mismo arquitecto famoso, Frank Gehry, para construir un museo en el antiguo emplazamiento de los talleres de reparación de trenes cerrados en 1984 con vistas a incrementar el desarrollo del turismo. 


			En términos más generales, la patrimonialización se ha convertido en una técnica de «desarrollo territorial», con sus expertos en «estrategias de desarrollo local» que saben «descubrir» los «activos del territorio» y valorizar –o «poner en valor»el «potencial» que albergan. Tienen como instrumento la «reactivación» que transforma la herencia durmiente en patrimonio activo, estimulando la capacidad de los actores «de apropiarse de la historia, aun a riesgo de transformarla» (como ha sido el caso de la castaña en las Cevenas, en su día asociada a la pobreza, y para la que los productores han hecho gestiones para protegerla jurídicamente con una denominación de origen controlada, y orientarla a la gastronomía). Estos «herederos de la historia» la utilizan con el objetivo de añadir una plusvalía a los bienes o servicios que ofrecen para «especificar» y «diferenciar los productos y los servicios en relación con sus competidores». Esta explotación sistemática del pasado mediante la «reactivación» es calificada por los mismos expertos de «innovación patrimonial».45 Esta «innovación», como se ha visto ya en el caso de los viñedos, suele apoyarse en la recuperación de un personaje ancestral cuyos vínculos con el lugar que se pretende valorizar pueden, por lo demás, ser más o menos sutiles, y la elección del personaje y el modo como se lo (re)inventa tienen un papel crucial en el éxito de la empresa, como ha demostrado Stéphane Gerson a propósito de Salon-de-Provence. Ciudad dormitorio de la zona industrial de Fos-sur-Mer entre 1960 y 1975, esta pequeña localidad sin apenas recursos turísticos intentó, tras el declive de la petroquímica, darse un nuevo esplendor revitalizando el único personaje histórico asociado a su historia: Nostradamus. La empresa resultó finalmente un fracaso, sin duda porque la «gran personalidad local»46 no ha sido objeto de ninguna obra novelesca o artística en su honor, ni siquiera maléfica, que sea atractiva, justo lo contrario del conde Drácula, cuyo supuesto castillo en los Cárpatos es objeto de visitas alentadas por la novela de Bram Stoker y por las numerosas adaptaciones al cine (como El baile de los vampiros de Polanski) o en series de televisión. 


			Se impone añadir que los procesos de patrimonialización no solo han afectado los edificios calificados de históricos ni las ciudades antiguas, sino también, de un modo más general, el campo, y en primer lugar aquel en donde el paso de una economía de producción agrícola a una economía residencial se ha producido antes y de forma más intensa.47 Han afectado pueblos, parajes y hasta regiones enteras. En este caso, como ocurre con los objetos de colección, las cosas que vienen del pasado y están en vías de deterioro son seleccionadas, rehabilitadas y asociadas a relatos históricos destinados a orientar su interpretación y a realzar su valor. En cambio, a diferencia de los bienes muebles, estos conjuntos no pueden desplazarse, de modo que las comparaciones y las serializaciones tan solo podrán operarse a distancia a través de la inscripción en una lista a menudo respaldada por un organismo público y cuyo modelo es el repertorio del patrimonio mundial establecido por la Unesco,48 listas en las que estas entidades pueden verse incluidas en pie de igualdad o jerarquizadas (por ejemplo, concediéndoles estrellas). Estas inscripciones, que son reversibles, suelen ir asociadas a compromisos, sobre todo económicos, de las autoridades locales sobre las que recae la obligación de la conservación. Esta clase de patrimonialización ha insuflado nueva vida a regiones –a menudo de media montañaamenazadas por la desertificación a partir de las décadas de 1960-1970 por culpa del declive de la pequeña agricultura familiar frente a la industrialización de la agricultura europea, que marcó las décadas posteriores a la guerra, pero que podían beneficiarse de una especie de patrimonio estético porque su carácter «tradicional» y sus peculiaridades geográficas estaban ya arraigados en la memoria de un amplio público gracias a que habían sido celebrados por escritores, pintores paisajistas y eruditos locales a lo largo del siglo XIX y de la primera mitad del XX.49 Es en estas regiones en particular donde se ha incitado a los agricultores que quedaban a participar en la «paisajización del espacio agrícola», un proceso en el que los parques regionales han desempeñado un papel decisivo. Iniciado a mediados de la década de 1980, este giro, que se ha beneficiado del apoyo de las instituciones europeas y está coordinado por la Dirección de la Naturaleza y el Paisaje del Ministerio de Medio Ambiente, se ha justificado, sobre todo, por consideraciones de índole ecológica. Pero ha sido también una manera de hacer frente al problema que plantean los excedentes agrícolas europeos, y de estimular los atractivos de los espacios rurales buscados por sus cualidades paisajísticas, atractivos que se han convertido en un factor clave desde un punto de vista residencial. La Ley del Paisaje de 1993 amplió a todo el espacio una «atención paisajística» que hasta entonces se ceñía a parajes excepcionales. Agricultores y ganaderos se vieron entonces metidos en medidas agroambientales e incitados a contribuir al «bien común» ofreciendo un «servicio medioambiental», lo cual los convertía, a veces en contra de su voluntad, en paisajistas.50 


			

			EL DESARROLLO DEL TURISMO 


			

			Un tercer factor de creación de riqueza es el turismo, y, en particular, el turismo de gama alta, por desgracia difícil de calibrar en las series estadísticas de que disponemos.51 El turismo ha experimentado en las últimas décadas un desarrollo considerable. El turismo internacional (contabilizado en número de llegadas) alcanzó en 2012 la cifra de 1.035 millones (frente a los 25 millones de 1950, los 278 millones de 1980 y los 528 millones de 1995),52 y ha crecido más del doble a lo largo de los últimos veinte años.53 Europa concentra más de la mitad de los flujos turísticos, y Francia sigue siendo el primer destino mundial con 85 millones de turistas extranjeros llegados en 2015,54 con la perspectiva de alcanzar los cien millones desde hoy al año 2030.55 Eso equivale a cerca de 1.300 millones de pernoctaciones (la unidad de cómputo del turismo). Estos turistas gastaban de media ochenta euros al día en 2005, de modo que los «gastos del turismo suponen el equivalente a las rentas de ocho millones de franceses medios». La «balanza comercial del turismo ha sido del orden de 90.000 millones de euros en 2005, [...] cifra de magnitud similar a la de la balanza comercial de las industrias automovilísticas y aeronáuticas».56 El turismo, que en 2013 representaba el 7,4 % del PIB de Francia,57 emplea de manera directa a casi 1,3 millones de personas y genera indirectamente un millón de puestos de trabajo adicionales.58 Este desarrollo del turismo nacional y, sobre todo, internacional ha sido posible gracias al descenso de los precios del transporte, al aumento del número absoluto de ricos, en particular, en los países llamados emergentes (asociado a un incremento de las desigualdades),59 y a una financiación que combina las subvenciones a escala europea y a escala local con las inversiones de empresas internacionales, en concreto, las del sector hotelero y las dedicadas al transporte.60 


			El turismo ha estimulado la industria del lujo. Los especialistas del


			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			
				
			


			

			

			

			

			
	 

	OPS/css/page-template.xpgt
 

   

     
	 
    

     
	 
    

     
	 
    

     
         
             
             
             
        
    

  






OPS/images/cover.jpg
Luc Boltanski
Arnaud Esquerre

k.u.....h_.._...._

Ill H ll ll

Enriquecimiento

Una critica de la mercancia

"
ANAGRAMA
ARGUMENTOS





