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Resumen: Este articulo propone examinar la especificidad de los bienes simbdlicos, su
relacién con el mercado y la construccién de la creencia colectiva en el valor de los pro-
ductores y de los objetos que éstos fabrican, en base a los aportes de Pierre Bourdieu a la
sociologia de la cultura. Para abordar dichas cuestiones analizaré, puntualmente, el rol
que desempenaron los intermediarios culturales, en el marco de diversas politicas publi-
cas culturales, para lograr constituir y legitimar un circuito de disefio de indumentaria y
accesorios en el partido de Quilmes, ubicado en la zona sur del conurbano bonaerense,
entre 2008-2015.
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Introduccion

A principios de los afios 2000, la categoria “disefio” adquirié visibilidad y relevancia en
la escena publica, en particular en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (CABA). Junto
a este proceso, surgieron nuevos espacios de circulacién de productos con un alto valor
simbdlico, denominados socialmente de “disefio”, y distintas formas de valorizacién de los
mismos. Desde la prensa especializada, por ejemplo, se cred la categoria “disefio de autor”
para referirse a esta produccion con atributos especificos.

Con el desarrollo de estos fenémenos emergieron asimismo una multiplicidad de traba-
jos que se dedicaron a su estudio. Algunos trabajos, centrados en el émbito y quehacer
profesionales, analizan, desde una mirada socioldgica, la conformacién y consolidacién
del campo del disefio de indumentaria y su valoracion desde diversos sectores (Miguel,
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2009, 2011, 2013), o bien las practicas de jévenes disefiadores industriales y sus estrategias
de insercién en el mercado, a partir de iniciativas autogestionadas (Correa, 2018). Otros
estudios, en cambio, parten de una perspectiva etnogréfica y examinan, por un lado, la
produccion, circulacién y consumo de objetos e indumentaria de disefio —y los repertorios
morales y formas de distincién que intervienen en esos procesos (Vargas, 2013)—y, por el
otro lado, los sentidos sociales que se otorgan a las mercancias clasificadas “diseio” y los
modos en que el espacio social en el que se comercializan influye en la configuracién de
dichos sentidos (Guerschman, 2010). Salvando sus diferencias, todos los estudios conver-
gen en sefalar el crecimiento que han tenido las distintas ramas profesionales del disefio
en CABA, a inicios de la década del 2000, y asimismo destacan que junto con la clasifica-
cion de ciertos bienes como de “diseno’, surgieron espacios propios de venta de este tipo
de productos, localizados en el barrio portefio de Palermo, particularmente en un area
denominada “Palermo Viejo”. En relacién a la incidencia de politicas publicas en el de-
sarrollo de los emprendimientos productivos dedicados al disefio, en su mayoria indican
que ésta fue escasa o incipiente.

Sin embargo, a partir de mediados de la década, estas politicas adquiririan un papel mas
importante y se propagarian hacia otras zonas del pais. En relacién a estas transformacio-
nes, propongo en este articulo analizar, desde una perspectiva bourdieuseana, la confor-
macion de un circuito (Zelizer, 2008) de disefio —de indumentaria y accesorios—, localiza-
do en el partido de Quilmes, en la zona sur del conurbano'. Este circuito estuvo acompa-
nado por una politica publica de fomento al disefio, que tuvo lugar entre 2008 y 2015, lo
que me llevard también a examinar las estrategias implementadas por las intermediarias
culturales —coordinadoras del programa— para conformarlo y lograr su legitimidad. En
este sentido, algunas nociones centrales de la obra del soci6logo Pierre Bourdieu (1990a,
1990b, 1995, 2012, 2014a, 2014b) —como la creencia colectiva en el valor del producto y
de los productores; la especificidad de los bienes simbolicos; y la denegacion de la “econo-
mia”— serdn sumamente operativas para analizar las cuestiones propuestas. En cuanto a la
metodologia, me valdré de distintas herramientas metodolégicas cualitativas —entrevistas
en profundidad a las emprendedoras que integraron ese circuito, como asi también a las
organizadoras del mismo; charlas informales con residentes de los barrios de Quilmes,
donde se llevaron a cabo los principales eventos de disefio; y relevamiento de diversos do-
cumentos, por ejemplo: informes de gestion de la politica cultural y catdlogos de difusion
de los emprendimientos, que formaron parte del circuito—.

La expansion del disefio: el protagonismo de las politicas ptblicas

A mediados de la década del 2000, y especialmente a partir de la primera presidencia de
Cristina Ferndndez de Kirchner, la cultura adquirié un papel central en la agenda publica
y se promovieron un conjunto de politicas pablicas de fomento a las industrias culturales
y, en particular, al disefio®. En este marco, el presupuesto nacional destinado al drea de cul-
tura se incremento afo tras afio y se crearon diversas instituciones dedicadas al desarrollo
cultural, como el Ministerio de Cultura de la Nacion y el Mercado de Industrias Culturales
Argentinas (MICA), que tuvo desde sus inicios, segin documentos oficiales y entrevistas a
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funcionarios, el objetivo de “mejorar la produccion, visibilidad y comercializacién de los
productos de las industrias culturales en cada region del pais™.

Por otra parte, en relacién al contexto econémico, hacia fines del 2008, la industria nacio-
nal sufrié una desaceleracion en su crecimiento, debido, entre otros factores, a las reper-
cusiones que tuvo la crisis internacional en el pais y al conflicto del gobierno con los sec-
tores agropecuarios, hechos que provocaron inestabilidad politica y social (Kulfas, 2017;
CENDA, 2010). La industria textil y de la indumentaria —industrias trabajo-intensivas,
encargadas mayormente de abastecer al mercado interno— fueron unas de las mds afecta-
das (Castells y Schorr, 2015; Kulfas, 2017). Para contrarrestar la pérdida de actividad en el
sector y recuperar el crecimiento, objetivo que se alcanzaria en 2010, el gobierno imple-
ment6 una baterfa de “politicas expansivas diversificadas” (Aronskind, 2012), dirigidas a
estimular la demanda interna y a regular el comercio exterior. Fue asi que se impusieron
ciertas restricciones a las importaciones, por medio de las licencias no automadticas a la
importacion, para disminuir los efectos negativos sobre la produccién y el empleo. Si bien
el régimen de licencias no automaticas existe desde 1999, recién a partir de 2009 adquirié
especial relevancia como politica para proteger a la produccién interna en el contexto de
crisis (Amar y Tumini, 2012: 171).

En suma, el circuito de disefio en Quilmes pudo constituirse, como se verd mds adelante,
gracias a las estrategias de valorizacién simbdlica impulsadas por las intermediarias cul-
turales, pero asi también debido a un contexto particular de “jerarquizacién” de las indus-
trias culturales —a través de la creacion de politicas publicas— y de promocién de medidas
de corte “proteccionistas” que limitaron el ingreso de productos manufacturados, como
prendas de vestir y accesorios. Al igual que plantean los estudios sobre el disefio a prin-
cipios de los afos 2000, anteriormente citados, la disminucién de las importaciones dio
lugar al crecimiento de la produccién nacional de objetos e indumentaria con el atributo
de “disefio” (Miguel, 2013; Vargas, 2013). Pero, sin embargo, para el caso del circuito de
disefo quilmefio, las politicas pablicas —en particular el programa DAS (Disefios al Sur),
al que me referiré en el préximo apartado— adquirieron un papel central en la expansién
del disefio hacia otras zonas del pais, distintas a CABA.

El Programa DAS (Disenos al Sur)

En ese marco de “jerarquizacion” cultural, la Subsecretaria de Cultura y Educacién del
Municipio de Quilmes adquirid, en el 2008, el estatuto de secretaria. Desde alli se cred, en
ese mismo afio, por la iniciativa de dos funcionarias —ambas provenientes del 4mbito del
disefio— el Programa DAS (Disefios al Sur), que funcion6 hasta 2015. Este programa, diri-
gido a jévenes emprendedores y/o disefiadores profesionales, se orient6 hacia el fomento
de la produccién y circulacién de productos de “disefio”, correspondientes a los rubros de
indumentaria, textil, calzado, accesorios y objetos decorativos. Gracias a la obtencién de
mayor presupuesto y a la mayor demanda de participacién de los productores, el progra-
ma se convertiria, en 2011, en un drea independiente dentro de la secretaria, denominan-
dose: Direccién Operativa de Industrias Culturales - DAS.
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Segun los catdlogos del programa (2011, 2012, 2013), el DAS se propuso “hacer de Quil-
mes una ciudad referente en materia de disefio”. Al respecto, una de las coordinadoras
plantea:

Desde un primer momento el objetivo era hacer una especie de, si querés, algo
similar o con un poco de miras a hacer algo como era el Centro Metropolitano
de Diseno, en la zona. Y surge porque notdbamos que no habia nada, digamos,
que abastezca a toda la gente relacionada con el disefio en cuanto a capacita-
ciones, no solamente el tema ferias.

Siguiendo esta linea, la otra coordinadora también senala:

Se nos ocurrié gestionar algo desde el Estado y con base territorial, local, por-
que venia experimentado desde lo privado que quizds habia una mirada muy
fuerte hacia lo que es CABA, y tratar de todo lo que se producia en el conur-
bano insertarlo en la Ciudad de Buenos Aires. Entonces investigando por ahi,
con estas ferias privadas que yo hacia en La Plata, me daba cuenta de que habia
mucha produccién y que veniamos post crisis 2001 y el boom del disefio y toda
esta movida que se gener6. Entonces habia mucha produccién en ese sentido,
pero todo con la mirada puesta en la Ciudad de Buenos Aires. Entonces la pro-
puesta, al principio, siendo parte del Municipio, fue mostremos acd qué hay,
hagamos una sede de conurbano sur, donde se pueda empezar a mostrar que
toda esta produccién que se muestra divina y fabulosa en la Ciudad de Buenos
Aires es de aca.

Sin embargo, las coordinadoras del DAS observaron ciertas “limitaciones”, en los prime-
ros ensayos de implementacion del programa, para poder cumplir con estas expectativas.
Segun destaca una de ellas:

Fue un proceso largo, porque el ptiblico de la Ciudad de Buenos Aires no es el
publico del conurbano y entonces fue todo un aprendizaje para lo que era el
comprador local...que sabia que si se lo encontraba [al disefio], se lo encontra-
ba all4. Si era de ac4, era como “trucho”.

Frente a estos “obstdculos’, que sefialaron las funcionarias, en los inicios del trabajo de
campo, las preguntas de la investigacion se dirigieron a indagar acerca de las estrategias
que se propusieron para instalar “un polo de disefio en Quilmes”, que diera visibilidad a
los productores locales, pero que también pudiera estimular a un publico que, al parecer,
no estaba preparado para consumir ese tipo de productos en su lugar de residencia. En
este sentido, el rol de las coordinadoras —en tanto intermediarias culturales— fue central
para articular la produccién con el consumo y consolidar un circuito de disefio en la zona.
Como senala Bourdieu en La distincién (2012), los intermediarios culturales encarnan un
segmento de la “nueva pequefia burguesia” que se “realiza en las profesiones de presen-
tacion y representacion (...) y en todas las instituciones dedicadas a la venta de bienes y
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servicios simbdlicos (...)” (Bourdieu, 2012: 420). Estos agentes son el eslabén que conecta
a los productores con los consumidores (Negus, 2002). Partiendo de su expertise en el
ambito cultural, los intermediarios culturales le atribuyen a los bienes y servicios deter-
minados sentidos y valores, que luego son exhibidos a los posibles compradores (Du Gay
et al., 1997). No obstante, las estrategias puestas en préctica por los intermediarios cul-
turales, para promover a los productores y a los bienes que éstos fabrican, no se explican
simplemente por sus destrezas personales sino que se relacionan con el lugar que ocupan
en el campo cultural y las 16gicas de funcionamiento del mismo. Pero, antes de profundi-
zar en estas cuestiones, examinaré en el siguiente apartado las caracteristicas de los bienes
simbdlicos y su especial vinculo con lo econémico.

Los bienes simbdlicos: “realidades de doble faz”

Como sefialan diversos estudios de Bourdieu sobre el campo artistico y cultural, los bienes
simbdlicos son “realidades de doble faceta”, mercancias y significaciones, cuyos valores
simbolico y comercial permanecen relativamente independientes (Bourdieu, 1995, 2014a,
2014b). Segtin esta perspectiva, se generan dos modos de produccién y circulacién que
obedecen a logicas inversas. Una que se gufa por los valores del desinterés y rechaza la
“economia” (lo comercial) y el beneficio “econémico” (a corto plazo), al mismo tiempo
que orienta la produccién hacia la acumulacién de capital simbdlico y genera su propia
demanda a largo plazo. Las empresas, que responden a esta 16gica, son empresas de “ciclo
de produccién largo”, ya que ellas mismas construyen la demanda de sus productos y los
beneficios “econémicos” se alcanzan solamente a largo plazo y por la acumulacién de ca-
pital simbdlico. En cambio, la l6gica opuesta es la “econémica”, que convierte el comercio
de bienes culturales en un comercio como cualquier otro, otorgando prioridad al éxito
inmediato y temporal. Las empresas cercanas a esta ldgica son, segin Bourdieu, “de ciclo
de produccién corto”: se ajustan a una demanda prexistente y cuentan con espacios de
comercializacion y difusidn, con el propoésito de garantizar el reintegro acelerado de los
beneficios “econémicos”. Bourdieu asocia estas dos 16gicas con dos campos diferentes: “el
campo de produccion restringida” —sistema que produce bienes simbolicos (e instrumen-
tos para su apropiacién) destinados a un publico de productores de ese tipo de bienes—y
“el campo de la gran produccién simbolica” —con vistas a la produccién de bienes simbo-
licos destinados al “gran publico”-. En este sentido, una de las coordinadoras afirma que
la intencién del DAS fue:

Instalar en la zona esta cuestion de aceptar, aprender sobre el disefio, qué otras
posibilidades habia ademads de lo industrializado, comprado en Once. También
habia que mostrarle a la gente, bueno, miren estas opciones de indumentaria
que hay a las marcas grosas. ;Valen? ;Si, valen! Son caras, no valen 2 mangos,
porque es un disefio...

Por ende, habia un claro afén, de parte de las gestoras del DAS, de diferenciar la produc-
ci6én que el programa promovia tanto de bienes que se comercializaban de forma masiva
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en los negocios del barrio portefio de Once, como de los de las marcas ya establecidas en
el mercado que circulaban en los shoppings. Los productos de “disefio” se relacionaban
entonces con lo “diferente” y “tinico’, y se oponian a lo comercial y masivo (Guerschman,
2010; Correa, 2018; Miguel, 2013; Vargas, 2013). Al respecto, una de las emprendedoras
que participaron del DAS afirma:

Mucha gente no valora el valor agregado del disefio. Ven tus productos, que
salen mds caros, y dicen: “en Once lo consigo mds barato”. Pero yo ahi les expli-
co que en Once hacen 100 baberos iguales y ademads en una fabrica de muchas
personas. Yo, en cambio, hago piezas inicas y ademds corto todo y hago todo
yo sola.

En la presentacion del primer catalogo del programa, que se aboc6 especialmente a expo-
ner sus objetivos, se enfatiza la importancia de dar a conocer el disefio local, porque esto
implicaria también dar a conocer la identidad de los productores. Sin embargo, también
esta politica publica esperaba “generar un trato directo entre disefadores y productores
locales y los diferentes sectores comerciales zonales (...) interesados en tomar contacto
con esta rama productiva en expansion”. Esto indica que no sélo el DAS tenia como meta
aglutinar a un determinado tipo de produccién que se orientaba a la busqueda de “las
distinciones culturalmente pertinentes” (Bourdieu, 2014a: 93), que en este caso estarian
relacionadas con la elaboracién de bienes que incorporaran el atributo del “disefio”, sino
que tuvieran asimismo un valor “econémico” y que fueran susceptibles de despertar el
interés de un segmento especifico del mercado.

Pero, ;como se puede lograr la confluencia de estas dos dimensiones —la “econémica” y la
cultural- que, como ya mencioné, mantienen una relativa independencia entre si? Diver-
sos trabajos utilizan conceptos como “el recurso de la cultura” (Yudice, 2008) o la “cul-
turalizacién de la economia” (Du Gay, 2003), para aludir a la creciente importancia que
adquirio la cultura en los dmbitos politico y econémico en la época contemporénea. No
obstante, segtn el enfoque de Bourdieu, para que la imbricacién entre estas “dos facetas”
de los bienes simbolicos resulte “efectiva” deben darse determinadas condiciones. “El ca-
pital “econémico” sélo puede proporcionar beneficios especificos ofrecidos por el campo
—y al mismo tiempo los beneficios “econdémicos” que a menudo éstos reportardn a largo
plazo-— si se reconvierte en capital simbdlico” (Bourdieu, 1995: 224). Entonces la tGnica
acumulacién legitima en el campo cultural —tanto para los productores como para los in-
termediarios culturales— es “hacerse un nombre”, un capital de consagracién que permita
consagrar objetos o personas, es decir, otorgar valor y obtener, luego, los beneficios de esta
operacién (Bourdieu, 1995, 2014a). Asi, este “comercio de objetos de los que no hay co-
mercio” tiene éxito, simbdlico e incluso “econdémico”, s6lo si estd orientado por el dominio
préctico de las leyes de funcionamiento del campo de produccién y circulacién de los bie-
nes culturales. Es decir, “por una combinacién (...) del realismo que implica concesiones
minimas a las necesidades “econdémicas” denegadas y no negadas y de la conviccién que
las excluye” (Bourdieu, 2014a: 155).
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La creencia colectiva en los creadores

Como sefialé previamente, la posesion del capital simbélico es lo que permite, en el campo
cultural, otorgar valor a los productos y productores. Pero, ;de qué modo se genera esa
consagracién y quiénes intervienen en ella?

En diversos trabajos, Bourdieu (1990a, 1990b, 1995, 2014b) se pregunta “;quién creo al
‘creador’?”y se opone, al igual que lo hizo Roland Barthes (1968) en “La muerte del autor”,
a la nocién decimondénica del “genio creador’, increado®. En lugar de considerar al autor
como unico responsable de la produccién del valor de su obra, Bourdieu sostiene que son
multiples los agentes que se ven envueltos en este proceso. Marchands, editores, inter-
mediarios culturales consagran los productos al introducirlos en el mercado mediante la
publicacién, exposicién o puesta en escena. Sin embargo, estos actores no sélo procuran
un valor comercial a la obra, sino que proclaman el valor del autor que defienden, ofre-
ciendo como garantia de dicha “apuesta” el capital simbdlico que han acumulado, es decir,
su “prestigio” (Bourdieu, 2014b). Por ende, lo que crea el valor de la obra no es su rareza o
unicidad, sino la rareza del productor, manifestada en la firma.

Ahora bien, volviendo a las preguntas que dieron inicio a este apartado, ;de qué modo
los intermediarios culturales logran su reconocido poder de consagraciéon? Seguin plantea
Bourdieu, la “autoridad” del que autoriza, del que “descubre” a los productores, “es un
valor fiduciario que sélo existe en virtud de la relacién con el campo de produccién en
su conjunto” (Bourdieu, 2014b: 158). La homologia que el autor establece, entre los actos
considerados “magicos” y los actos de consagracién que se producen en el campo cultural,
es ttil para comprender el componente colectivo que existe en la creacién del valor de los
productos y productores y, asimismo, en la creencia en dicho valor. Partiendo de las re-
flexiones de Mauss (1979:50) —quien destaca que “[1]os actos de cuya eficacia no cree todo
un grupo no son magicos”—, Bourdieu afirma que “[e]l principio de eficacia de todos los
actos de consagracién no es otro que el campo mismo (...)” (Bourdieu, 2014b: 159). Por
su parte, la antrop6loga Laura Colabella (2014) plantea, al analizar un acto de brujeria,
que mds que interpretar el discurso, lo central es entender cudl es la posicién social de cada
uno de los participantes en ese contexto y situaciéon concreta. De esto se deduce que no se
trata de conocer los atributos especificos del mago, del brujo o de los intermediarios cultu-
rales, sino de examinar los fundamentos de la creencia colectiva o, como indica Bourdieu,
del “desconocimiento colectivo”, colectivamente producido y mantenido, que es la base del
poder del que estos agentes se apropian. En efecto, si resulta imposible comprender el acto
de consagracion de los bienes y productores sin considerar a los agentes que intervienen
en él, es porque el poder de estos agentes es una “impostura legitima’, colectivamente des-
conocida y, por ende, reconocida (Bourdieu, 1995: 256). El trabajo de los intermediarios,
en términos de Negus (2002), implicaria entonces el “ocultamiento” del conocimiento que
estos actores poseen para lograr la articulacion entre produccién y consumo.

En conclusién, para analizar el valor de los bienes culturales, desde esta perspectiva, seria
preciso considerar el sistema de relaciones objetivas que constituyen al campo cultural, las
luchas que en él se producen y la forma especifica de creencia que en él se engendra. Lo
dicho implicaria entonces dejar de lado una lectura que privilegiara, como explicacién de
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ese valor, las caracteristicas materiales de los objetos y/o los atributos “Gnicos e irrepeti-
bles” del productor.

Estrategias de valorizacion del disefio quilmeno

Siguiendo los planteos de Bourdieu, mencionados anteriormente, examinaré en este apar-
tado las distintas estrategias, puestas en practica por las coordinadoras del DAS, para atri-
buirle valor a los productos de “disefio” y a los emprendedores locales vy, asi, posicionar a
Quilmes como un “polo de disefio” en el conurbano sur. Las iniciativas se enfocaron tam-
bién en atraer al publico quilmefio para que estuviera dispuesto a acceder a estos nuevos
consumos.

El corpus de andlisis tomado para esta investigacién estd compuesto por unidades produc-
tivas dedicadas a la confeccién de indumentaria y accesorios. En su mayoria, las empren-
dedoras a cargo de dichas unidades son mujeres, de entre 30 y 40 afios de edad. Provienen
de familias de comerciantes y aprendieron el oficio de la costura o del tejido en sus hogares.
Sus trayectorias educativas son dispares, algunas son disefiadoras de indumentaria egresa-
das de la Universidad de Buenos Aires, mientras que muchas otras estudiaron en la Escuela
Municipal de Bellas Artes de Quilmes, cursaron carreras terciarias de disefio de indumen-
taria, o tomaron distintos cursos de disefio. El Programa DAS cumplié sus expectativas de
generar un circuito dedicado al disefio —que logré ano a afio aumentar la asistencia tanto
de productores como de consumidores—, en el que los productores tuvieron una participa-
cién activa y ademads se sintieron pertenecientes a ese dmbito. No obstante, la mayor parte
de las productoras se identifico, en las entrevistas, con la categoria de “emprendedora”, que
refiere a impulsar un proyecto creativo propio y encargarse de la gestion total del producto
(Miguel, 2013), y, en menor medida, con el mote de “disefiadora”, asociado mds a la carrera
profesional. Lo que indica que el empefo de las intermediarias culturales por denominar
a las productoras como “disefiadoras del DAS” es un elemento mds dentro de la trama de
valorizacion simbdlica que ellas construyeron, y que se verd a continuacion.

De Palermo a Quilmes: ferias, seleccion y jerarquizacion del territorio

Una de las primeras acciones, que contribuy¢ a la puesta en valor de los productos, fue
invitar a disefadores que tenian locales, de sus propias marcas, ubicados en la zona de
“Palermo Viejo”, en el barrio portefio de Palermo. Como sefiala una de las coordinadoras,
“ibamos a Palermo a un negocio, mirdbamos en uno de esos negocios de disefio cosas que
estaban buenas de tal rubro. "Listo, buenisimo’. Y los invitibamos.”

Otra de las formas, de “dar a conocer el disefio local”, fue organizar ferias de exhibicién de
la produccién de los distintos emprendimientos que las coordinadoras convocaban. Las
ferias de disefo, como sefialan los catdlogos, eran “un dmbito en donde se concentran la
demanda y la oferta en un lugar comun”. Ademds, suponfan un “paseo de disefio donde
el usuario concurre con el propésito de conocer lo dltimo en tendencias y los expositores
tienen la posibilidad de mostrar su producto y generar nuevos contactos’.
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Sin embargo, no sélo los nuevos contactos revalorizaban la posicién de los productores,
sino que, segin las coordinadoras, estar en las ferias les permitia “defender y explicar” sus
productos —el concepto de la marca, los materiales, el precio—.

Asimismo, las intermediarias culturales plantean que compartir la situacién de feria les
abria a los emprendedores la oportunidad de conocer informacién 1til sobre temas rela-
tivos a la produccion y venta —espacios para comercializar los productos, lugares de venta
de telas mds baratas, capacitaciones de disefio—, que era difundida por las coordinadoras
o también por los propios emprendedores. En este sentido, como indica la antropélo-
ga Susana Narotzky (2016), las actividades econémicas, de pequena escala, en dreas de
produccién descentralizada, suelen estdn atravesadas por fuerzas “extra-econémicas” (de
cardcter moral, emocional y social). Por ende, los emprendedores a la hora de fabricar y
comercializar sus productos, no sélo se vefan envueltos, en términos de Bourdieu, en un
vaivén entre el interés “econémico” y el desinterés, opuesto a todo beneficio “econ6mico”
inmediato, propio de la légica del campo cultural, sino también en una oscilacion entre el
interés y el afecto o la “reciprocidad”, que los inducia, por ejemplo, a compartir informa-
cién, en términos de una emprendedora, “jugosa’, con sus pares (Narotzky, 2016).

Las ferias se hacian normalmente en la Casa de la Cultura, ubicada en el centro de Quil-
mes, y para participar de ellas los emprendedores debian pasar por una instancia de selec-
cién, en la que las coordinadoras evaluaban los productos —estética y conceptualmente—,
el nivel de desarrollo en el que se hallaban los emprendimientos y la trayectoria de los
productores. En relacion a la participacién en estas ferias y al proceso de seleccion, una
emprendedora asegura:

Ha salido en todos los periédicos de la zona...es como que le dieron un marco
mads...yo me sentia mds contenida en ese marco de Cultura del municipio,
viste, no era cualquier feria. Te daban ganas de participar y habia gente que
venia de capital...a participar, ;eh? Habia productos que eran de afuera...o
sea, afuera de Quilmes, quiero decir. Y si...eh...la seleccion del producto esta-
ba buena porque vefas que eran lindos productos, que no era como cualquier
improvisado que venia a presentar las cosas. Entonces vos estando entre esos
pares, te sentias mejor. O sea, que tu producto estaba mds valorado.

En este mismo sentido, y sobre el proceso de seleccion, otras emprendedoras sefialan:

Ellas se toman un tiempo para decidir y después te ponen en el listado de los
que quedaron. Porque realmente los que quedaban eran buenos, ;eh? Porque
te digo que habia mucho disefio bueno. Y cada edicidn tenias que presentar tus
proyectos. No es que por haber quedado...

Conoci a gente y venia gente de otros lados. Eso estaba bueno también, que
viniera gente de otro lado, que no sea solo de Quilmes. Venian de San Telmo,
Palermo...Venia disefio y quedaba el bueno. Porque a veces que seas de Quil-
mes no significa que tu producto sea bueno también.
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De estos fragmentos se deduce que para las emprendedoras pasar por la instancia de selec-
cién —que se repetia en cada edicion de la feria— no era una experiencia negativa o tediosa,
sino que, por el contrario, era percibida como una forma de valorizaciéon de su labor como
productoras y de los productos que manufacturaban. Por lo tanto, las emprendedoras pre-
ferfan participar en una feria municipal a hacerlo en una feria privada, no sélo en térmi-
nos econdémicos —por tratarse de un evento gratuito—, sino porque tenian que someterse a
un proceso de selecciéon y consideraban “prestigioso” el hecho de haber sido elegidas por
sus propuestas (Vargas, 2013: 48).

Asimismo, se hace visible una jerarquizacion de las zonas urbanas, posicionando a CABA
en un lugar privilegiado frente a las localidades de la zona sur del conurbano. Por lo tanto,
el hecho de que productores de CABA expusieran en estas ferias de disefio de Quilmes, en
especial los que solian hacerlo en barrios donde circulaban frecuentemente productos de
“diseiio’, aportaba un valor mayor a estos eventos. Como sostiene Bourdieu, “el espacio
fisico es sélo el soporte vacio de las propiedades sociales de los agentes y las instituciones
que, distribuyéndose alli, hacen de €l un espacio social, socialmente jerarquizado” (Bour-
dieu, 2014b: 166). De esta manera, el valor social de los distintos barrios, segtin indica este
autor, depende de la representacién que los agentes se hacen del espacio social. Tanto para
las coordinadoras como para las emprendedoras entrevistadas ciertos barrios localizados
en CABA —como San Telmo vy, en particular, Palermo— poseen una jerarquia mayor, al me-
nos en lo que atafie a la produccién y circulacién de disefio, en comparacion a otros espa-
cios “periféricos”, como por ejemplo Quilmes. Este reconocimiento del barrio de Palermo
como un espacio dedicado al disefio (Miguel, 2009; Guerschman, 2010) es mencionado
en diversas entrevistas: “Palermo es zona bien de disefio, pero también es carisimo estar
ahiy a mi me queda lejos”.

A su vez, el sitio elegido para realizar las ferias era, como indiqué, la Casa de la Cultura,
localizada en el centro de Quilmes. La eleccion de este lugar no era casual, ya que el ob-
jetivo era, segun las coordinadoras, que los emprendedores se mostraran “en un contexto
lindo, un contexto armado”, que pasaran por una seleccién y que luego el evento se llevara
a cabo en un sitio “lindo”, con una buena curaduria y acompaiiado de diversos espectdcu-
los musicales. Al respecto, dos emprendedoras plantean: “la Casa de la Cultura, donde se
hacian las ferias DAS, es un lugar precioso y gigante, muy bien ubicado”. “Se generaba un
ambiente de un producto puesto en Costa Salguero, en el mejor lugar”.

En relacién a la distribucién de los diversos estratos sociales en el espacio fisico, cabe
mencionar que la zona en la que se localizaba la feria es habitada, mayormente, por sec-
tores medios y medios-altos. Esta informacién aportada por informantes clave es valiosa
para comprender también cudl es el valor asignado al espacio, y las “centralidades perifé-
ricas” (Coulomb y Delgadillo, 2016). Las emprendedoras, asimismo, residen en el centro
de Quilmes y en el centro de Bernal, y se adscriben bajo la categorfa de “clase media”
Esta categoria también es aplicable al andlisis del publico, ya que como afirman diversas
emprendedoras: “Era gente con poder adquisitivo, gente joven, en su mayoria, que iba a
buscar disefio”. “El publico era de clase media, gente que en general vivia ahi cerca”.

Por ende, el publico, al igual que las emprendedoras, residia, mayormente, en los barrios
de clases medias —como el centro de Quilmes y de Bernal—, donde tenia lugar la feria, y a su
vez pertenecian a esos sectores sociales. Ademas, eran jovenes que estaban acostumbrados
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a consumir diseflo, o que les interesaba acceder a este tipo de consumos, pero que en gene-
ral adquirian esos productos en zonas de CABA, como Palermo, en donde su circulacién
ya estaba legitimada socialmente; los que atiin no habian accedido a este tipo de bienes, los
asociaban con esos lugares.

En conclusidn, las coordinadoras del DAS, en su rol de intermediarias culturales, propicia-
ron un evento en donde, por un lado, daban a conocer las tltimas tendencias en materia
de disefio y, por el otro, concentraban “la demanda y oferta en un mismo lugar”. De esta
manera, vinculaban al publico con los productores. Un publico que, como afirmé ante-
riormente, era reacio a consumir productos de “disefio” en la zona sur, aunque asimismo
proclives a este tipo de consumos. La estrategia de convocar a disefiadores que tuvieran sus
locales en Palermo en las primeras ediciones de la feria significo, en este sentido, una for-
ma de valorizar el proyecto del DAS y a los emprendimientos locales, y también ofrecer al
publico, como indic6 una de las coordinadoras, “la posibilidad de ver productos de Paler-
mo en Quilmes”. Pero la propuesta de la feria implicaba también darles a los productores
una oportunidad de exhibirse en un “contexto lindo”, un lugar “bien ubicado”, en donde
pudieran “defender” sus productos y promover el concepto de sus marcas. Ademads, pasar
por una instancia de seleccién y estar entre pares —también elegidos—, que en algunos
casos provenian de otras ciudades, era experimentado por los emprendedores como un
modo de valorizar su produccién y su desempefio como productores.

Vinculacién, capacitaciéon y concursos

Paralelamente a las ferias de disefio, las coordinadoras del DAS pusieron en prictica otras
estrategias de promocion y valorizacién de la produccién quilmeiia. Segtn indica una de
ellas, las ferias eran:

La cara visible de DAS y es a donde todo el mundo, digamos, apuntaba a estar
porque tenian un montén de cualidades: estaba buena la curaduria, la gente
no pagaba...Pero nuestro eje estaba puesto en la vinculacién, la capacitacion,
todo lo que tenia que ver con generar cuestiones relacionadas al disefio desde
todo dmbito. Bueno, estaba acompainado también por una cuestiéon federal,
que era todo lo que era el Mercado de Industrias Culturales...

En efecto, como se plante6 al inicio de este articulo, a partir de mediados de la década del
2000 en adelante se constituyeron desde el Estado nacional diversas politicas publicas e
instituciones dedicadas al desarrollo de las industrias culturales, con el propésito puntual
de abarcar todas las zonas del pais. La emergencia, entonces, del programa DAS estd en
intima sintonia con estos esfuerzos por “federalizar” la produccién de bienes culturales
—y su acceso—. Asi también, del fragmento citado, se deduce que uno de los ejes centrales
del DAS fue la vinculacién con otros espacios de circulaciéon y produccion de disefio. Al
respecto, una de las coordinadoras expresa:
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Nosotros tratdbamos primero de generar redes con organismos e instituciones
del Estado o privadas que ya trabajaban con disefiadores. Si nosotros queria-
mos fortalecer la zona, teniamos que generar la situacién, ponernos en contac-
to con otros lugares que estuvieran generando lo mismo.

“Generar la situacién” —o, como en el caso de las ferias, “un contexto armado”- significaba
crear algo que auin no existia o no al menos de forma organizada y nucleado bajo un tnico
proyecto. La vinculacion “con otros lugares que estuvieran generando lo mismo”, y que
gozaran de cierta legitimadad en el dmbito cultural, fue otro modo de crear el valor de los
creadores y de sus creaciones y, asimismo, la creencia colectiva en dicho valor.

Esta articulacién se dio con diversas instituciones. En primer lugar, las coordinadoras se
pusieron en contacto con el MICA, organismo que aglutina, en encuentros anuales, la
oferta nacional de industrias culturales, con el fin de generar intercambios y presentar la
produccién argentina a referentes del ambito internacional. El DAS ha ocupado un stand,
en las diversas ediciones del MICA, en el que expusieron varias emprendedoras, y ha ge-
nerado vinculos con otros productores y gestores culturales gracias a esa participacién.
Asimismo, el DAS y el Centro Metropolitano de Disefio (CMD) organizaron conjunta-
mente desayunos de negocios para disefiadores provenientes de distintas zonas del co-
nurbano. Los datos provistos por el municipio indican que este encuentro posibilité un
“espacio de debate y construccion colectiva sobre el escenario del disefio en la zona sur”
(informe de gestion, 2015).

De forma simultdnea a las actividades de vinculacidn, las intermediarias culturales pla-
nificaron distintas capacitaciones gratuitas, destinadas a disefiadores y emprendedores,
brindadas por reconocidos profesionales del dmbito de la moda y del disefo. Las capa-
citaciones consistian en talleres de produccién de moda, molderia, sublimacidén, expe-
rimentacion en fieltro, entre otros. Las coordinadoras sefialan que organizaban las ca-
pacitaciones en funcién de las nuevas tendencias que aparecian en el &mbito del disefio,
aunque sin descuidar las necesidades que surgian al dialogar con los emprendedores. Al
relatar su experiencia en las capacitaciones, una emprendedora sostiene: “Hice el curso de
sublimacion de Araceli Pourcel, el de sublimacién de telas. Ella es una disefiadora que es
muy conocida”.

Otra de las estrategias de “puesta en valor” de los productos y productores, impulsadas por
el DAS, fue el armado del “catdlogo de diseiadores quilmefios”. Este material, de consulta y
difusién de los proyectos productivos que integraron el programa, comenz6 a editarse de
forma anual, a partir de 2011, y se distribuia gratuitamente en formato impreso y virtual.
Frases como “aqui exponemos la excelencia del disefio local” —que aparecen al inicio de los
catdlogos— evidencian una clara intencion de parte de las intermediarias de valorizar los
productos y darlos a conocer al publico local. Al respecto, una emprendedora plantea que
“a partir del catdlogo, te invitaban a ferias mas importantes...a partir de estar en un lugar,
donde te podian encontrar, te ofrecian otras cosas”

Por ultimo, en el marco del DAS, se organizaron desfiles y concursos de disefio de indu-
mentaria, con distintas premisas, que contaron con la actuacién de un jurado, compues-
to por reconocidas disefiadoras y personalidades del mundo de la moda —como Andrea
Saltzman, Ana Torrején, Mariana Dapianno— encargado de evaluar las distintas prendas.
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Los ganadores del concurso —que contaba con tres primeros puestos— obtenian un reco-
nocimiento simbdlico, pero también monetario. A su vez, se organiz6 anualmente, como
evento de cierre de fin de afio, un desfile de “disefio de autor”, en donde se mostraba “lo
mejor de la moda de autor en nuestra ciudad” (informe de gestion, 2015). En relacion a los
concursos, una de las emprendedoras cuenta: “Habia un jurado en el desfile organizado
por el DAS. Yo saqué el tercer puesto y no lo podia creer...yo no conocia al jurado, porque
recién empezaba, pero una amiga que estaba ya metida en el mundo del disefio, me dijo
que eran re grosos .

Esto indica, volviendo a Bourdieu, que es en el campo mismo del diseno donde se en-
gendran el valor de los productos y la creencia en ese valor (Bourdieu, 2014b). Para esta
emprendedora que recién ingresaba al mundo del disefio, los jurados no despertaban en
ella ningun sentimiento de admiracion, pero para su amiga que ya conocia las reglas y di-
ndmicas del campo —y sobre todo que creia en ellas— la opinién de éstos adquiria un valor
especial. Por ende, lo que crea el poder del productor no es ni lo que fabrica ni tampoco la
mera injerencia de los intermediarios culturales, sino que es el campo mismo, es decir, “el
sistema de relaciones en conjunto” (Bourdieu, 1990a: 223).

Reflexiones finales

A lo largo de este articulo he examinado de qué manera se constituy6, a partir del afio
2008, un circuito de disefio de indumentaria y accesorios en Quilmes, qué caracteristicas
adquiri6 y cudles fueron los elementos simbdlicos que contribuyeron a su consolidacién.
Este fenémeno pudo darse gracias a la confluencia de multiples factores. Por un lado, la
categoria “disefio” ya contaba con cierta notoriedad en la escena publica, desde comien-
zos de la década del 2000, en particular en CABA. Por otro lado, hacia fines de 2008, la
industria textil y de indumentaria sufrié una desaceleracion en su crecimiento, debido, a
grandes rasgos, a las repercusiones que la crisis mundial tuvo en el pais y al “conflicto del
campo”. Frente a esta situacién, se implementaron distintas medidas anticiclicas, como el
incremento de la regulacion de las importaciones y un mayor estimulo del mercado in-
terno, que favorecieron la emergencia de emprendimientos de indumentaria de pequefa
escala dedicados a la produccién de prendas de “disefio”. Asimismo, hacia mediados de
los afios 2000, y en especial a partir de 2008, se inicié un proceso de “jerarquizacién” de la
cultura, que tuvo como objetivo “federalizar” la produccion y circulacién de bienes cultu-
rales. En este marco, se crearon diversas politicas publicas culturales —como el Programa
DAS (Disefios al Sur)—y nuevas instituciones dedicadas al fomento de las industrias cul-
turales, como el MICA, que tuvieron alcance nacional.

No obstante, como he demostrado, la planificacién de politicas publicas no fue suficiente
para generar una “atmosfera” propicia para la circulacién de productos con el atributo del
disefio (Miguel, 2009: 19). Para ello, se necesit6 de la intervencién de diferentes agentes,
que colaboraron en la creacion del valor de los productos y en la creencia en ese valor. En
este sentido, las intermediarias culturales —coordinadoras del DAS— jugaron un rol central
en la puesta en valor de los productos y productores, a través de la implementacién de
diversas estrategias —organizacion de ferias que requerian un proceso de seleccién y una
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curaduria; concursos y premios otorgados por consagrados actores del campo del disefio;
capacitaciones brindadas por reconocidas disefiadoras, entre otras—. En conclusién, pudo
conformarse un circuito de disefio en Quilmes y ser considerado por las emprendedoras
y el pablico de la zona como un espacio “que aglutinaba el disefio”, gracias a las politicas
publicas y la disponibilidad de predios feriales para la comercializacién de los productos
(McRobbie, 2002), pero en especial debido a la participacion de las intermediarias cultu-
rales, y diversos agentes del campo del disefio, en la produccién de la “creencia colectiva”
en el valor de los bienes y productores que integraron el circuito de disefio quilmeno.

Notas

1. Entiendo por circuito a un “circuito interpersonal”, que se distingue por una frontera;
un conjunto de lazos interpersonales; transacciones econémicas; y formas especificas de
intercambio (Zelizer, 2008).

2. En varios discursos, Cristina Ferndndez de Kirchner destacé “el auge” que la cultu-
ra alcanz6 durante sus dos mandatos, entendiendo a la cultura desde su dimensién so-
cial e identitaria, pero a su vez como una forma de contribuir al desarrollo econémi-
co. A partir del 2003, el gobierno nacional invirtié “mds de 24.000 millones de pesos en
cultura”, una inversién “como nunca se dio en Argentina”. http://www.telam.com.ar/
notas/201505/105805-cristina-inauguracion-centro-cultural-nestor-kirchner.html (con-
sultado el 08/10/2018).

3. Véase el decreto 641, por medio del que se cre6 el Ministerio de Cultura de Nacién,
en 2014, donde se menciona el objetivo de “jerarquizar” el drea y garantizar su accionar
en todas las jurisdicciones del pais. https://www.lanacion.com.ar/1688374-por-decreto-
cristina-kirchner-creo-el-ministerio-de-cultura (consultado 25/10/2018).

4. Segun esta nocion, el autor crea en soledad casi por inspiracién divina, bastdndose
solamente de sus recursos imaginativos.
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Abstract: This article proposes to analyze the specificity of the symbolic goods, their re-
lationship with the market and the construction of the collective belief in the value of
the producers and the objects they manufacture, based on the contributions of Pierre
Bourdieu to the sociology of culture. To address these issues I will analyze, punctually, the
role of cultural intermediaries, within the framework of the various cultural public poli-
cies, in order to constitute and legitimize a clothing and accessories design circuit in the
region of Quilmes, located in the south zone of Buenos Aires, between 2008-2015.

Keywords: symbolic goods - collective belief - cultural intermediaries - design - value -
circuit - public policies.

Resumo: Este artigo propde analisar a especificidade dos bens simbdlicos, sua relagdao com
o mercado e a construgdo da crenca coletiva no valor dos produtores e dos objetos que
fabricam, com base nos aportes de Pierre Bourdieu a sociologia da cultura. Para abordar
estas questoes, vou analisar, pontualmente, o papel que exerceram os intermedidrios cul-
turais, no marco das diversas politicas publicas culturais, para poder constituir e legitimar
um circuito de desenho de vestudrio e acessérios na regido de Quilmes, localizada na zona
sul de Buenos Aires, entre 2008-2015.

Palavras chave: bens simbdlicos - crenca coletiva - intermedidrios culturais - desenho -
valor - circuito - politicas publicas.
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