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Resumen

El patrimonio es el espejo de la cultura que lo produce. Desde un punto de vista
antropoldgico, la elaboraciéon de mecanismos identitarios anclados en monumentos y
en paisajes pueden ser deconstruidos para poner en evidencia el impacto del
patrimonio cultural en la vida de sus habitantes. Este estudio, con base en la
antropologia de proximidad y realizado en la ciudad de Grasse (Francia), demuestra
como es utilizado el patrimonio en la creaciéon de identidad local y codmo puede
impactar en los campos sociales, culturales, econémicos y politicos. El patrimonio es
empleado aqui para entender estrategias identitarias y, ademas, sirve de punto de
referencia y de marcador local. Finalmente, sostenemos en este texto que legitima

un orden establecido, permitiendo la difusién y expresion de la identidad asi fijada.

Palabras clave: Antropologia; Turismo; Identidad local; Patrimonio Cultural;

Transmision.

Abstract: Cultural heritage’s construction and diffusion policy: the example

of the city of Grasse (France)

From an anthropological point of view, the elaboration of identity mechanisms (rooted

in monuments and landscapes) can be deconstructed in order to understand the
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impact of cultural heritage upon its inhabitants’ lives. This study, based on the French
city of Grasse, demonstrates how heritage is used in the creation of local identity and
how it can impact the social, cultural, economic and political fields. Heritage is used
here to understand identity strategies. It is established as a point of reference and
local marker. Finally, one can see how it legitimates a social order and validates a

local identity.

Keywords: Anthropology; Tourism; Local identity; Cultural Heritage Transmission.

Introduccion

Segun el antropdlogo francés Henri-Pierre Jeudy, “la identidad cultural viene para
colmar las incapacidades de la identidad social”, (Jeudy, 2008, p.46)2. Es decir, que
la identidad cultural, anclada en el patrimonio, permite congregar a los individuos
sobre un sitio, por muy diferentes que sean. El patrimonio puede asi ser utilizado
como un "remedio" para los "disturbios" identitarios. Cuando la identidad social esta
desfalleciendo, la identidad cultural puede tomar el relevo, y reine a los individuos
alrededor de un marco reconocible incluso por las personas externas al propio grupo,

como los turistas.

Abordaremos este fendmeno estudiando la identidad cultural a través del patrimonio
de una ciudad, es decir, los objetos, en sentido amplio, que generan una identidad.
Entre estos objetos se encuentran los monumentos edificados, las plazas, los objetos-
recuerdos, los carteles publicitarios, las senales de trafico, las fotografias, las
postales, las tradiciones, las fiestas locales, la ordenacién urbana, etc. En breve,
entenderemos el patrimonio como todo lo que participa en crear un "espiritu del
lugar", es decir, todo lo que contribuye dando al sitio un caracter Gnico. El espiritu
del lugar seria pues una identidad que se habria definido e imaginado en el curso de
los siglos con arreglo a la historia social y econémica de la ciudad (Prado, 2010,
p.126). Seria la imagen fantaseada que se tendria, es decir, un a priori con el cual el

turista quiere confrontarse en el momento de su viaje.

2 Las traducciones de las citas son de la autora.



Los objetos que constituyen el patrimonio cultural tienen un sitio importante en la
vida de un grupo social porque transmiten una identidad. Es decir, el patrimonio
edificado, pero también el espiritu que este patrimonio insufla al sitio, lo tangible y
lo intangible. De acuerdo a lo anterior, podemos argumentar que el patrimonio puede

ser utilizado como un “remedio” a las confusiones identitarias.

El patrimonio urbano, tal como lo consideramos aqui, englobard monumentos, pero
también las plazas, los carteles publicitarios, las sefiales de trafico, la planificacion
urbana, en resumen, todo lo que participa en crear un “espiritu del lugar”. Estos
objetos, asi como las instituciones que los administran y los valorizan, cuentan con
gran importancia en la vida de un grupo social (Rosati-Marzetti, 2013). Su uso

politico, econémico y cotidiano genera un sentimiento de pertenencia identitaria.

Tomemos el postulado de que el estudio del patrimonio cultural parece revelar las
preocupaciones y orientaciones identitarias de una sociedad. El patrimonio es un
producto cultural (Bruguiére, 2006, p.10). Puede servir para informarnos sobre la
sociedad que lo produce y que le da su sentido cotidiano. Seria tal el espejo de la
cultura de una comunidad. De hecho, como objeto que transmite sentido, resulta
pertinente utilizar el patrimonio para comprender y estudiar la identidad de un grupo.
Supongamos que el patrimonio puede ser un recurso, una bandera identitaria para
los habitantes de un lugar éComo puede congregar a un grupo social de individuos

muy diferentes entre si?

Desde un estudio antropoldgico llevado sobre la ciudad de Grasse (véase Imagen 1),
este articulo quiere mostrar la importancia de la utilizacién del patrimonio en la
creacion de la identidad local. Veremos de qué manera las instituciones publicas, los
profesionales del turismo y las entidades locales lo usan para valorizar un sitio y unir
a los individuos que viven en este. Abordaremos también un regreso rapido sobre las
nociones de memoria colectiva, de identidad y de paisaje; estas tres ideas estan

vinculadas en un contexto patrimonial.
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Imagen 1: La ciudad de Grasse, © Chloé Rosati-Marzetti, 2018.

Situacion actual
Métodos y metodologia

Este articulo es el resultado de una investigacion etnografica dentro de un marco
temporal amplio. El trabajo de campo, iniciado en 2009, fue al principio un trabajo
universitario (tesis doctoral) y posteriormente continuado en estudios de
postdoctorado. La ultima investigacion de campo fue durante la primavera de 2021.
Para este trabajo se aplicd la via inductiva. La metodologia se compone de
observaciones, participantes y no participantes, de entrevistas etnograficas,
conversaciones individuales y colectivas, formales e informales. A la observacion
participante y a las entrevistas, se agrega lo que Jean-Pierre Olivier de Sardan llama
la vigilancia de rutina (2000, p.44) que consiste en prestar atencion a las

interacciones cotidianas y lo que Colette Pétonnet (1982) llama la observacion

flotante que consiste en dejarse absorber por el campo.



Para comprender el discurso de los habitantes de la ciudad, realicé varias entrevistas
semi-dirigidas in situ a turistas y a otros habitantes de la ciudad; realicé varias
sesiones de observacién participante y no-participante visitando distintos lugares de
la ciudad, acompafiada de estos informantes; y finalmente, estudié los registros de
debates y actas del ayuntamiento para comprender las decisiones municipales en la
planificacién urbana (desde 1980 hasta 2016).

A efectos de este trabajo, fueron entrevistados comerciantes, funcionarios,
perfumistas, representantes municipales, grassois® de adopciéon o personas que
crecieron en Grasse y emigraron. Los turistas fueron entrevistados en el centro
histérico de la cuidad, en las calles durante las visitas. Las otras personas fueron
entrevistadas en sus puestos de trabajo o en sus casas. Las personas que emigraron

de Grasse fueron entrevistadas en las casas de su familia en periodos de visita.

Para comprender lo que se dice a los turistas he estudiado los mensajes del
patrimonio, el discurso expositivo, participado en las visitas del centro historico de la
cuidad y trabajado sobre archivos, iconografia turistica, guias, sitios web, literatura
(novelas, biografias, monografias, literatura académica), etc. De este modo, el
trabajo permite configurar una doble vision de la ciudad: la opinidn de los habitantes

y la opinién de los turistas.

Es también importante para la comprension del contexto afiadir que la investigacién
se sitla metodoldégicamente en el campo de la etnologia de proximidad (Ségalen,
1989; Augé, 1999; Gullestad, Lien, y Melhuus, 2009 ; Monjaret, 2012), llamada
también etnologia at home. Por eso, fue necesario hacer una distanciacién importante
con el campo, hacer un cuestionamiento reflexivo permanente durante los cinco
primeros afios de este trabajo; hacer una “objetivacion del sujeto de la objetivacion”
(Bourdieu, 2003, p.43). Es decir, el investigador debe objetivar su subjetividad. La
participacion del investigador “en un campo, previo a la investigacién, puede también

influir en la percepcién de la realidad de la que se quiere dar cuenta” (Ouattara, 2004,
p.1).

3 Gentilicio de los habitantes de la Ciudad de Grasse.



Contexto teodrico

Esta investigacién en antropologia del patrimonio tiene como objetivo mostrar la
relacion entre el patrimonio local, la identidad de un grupo y el turismo, es decir, de
la memoria colectiva y lo que mostramos de ella. La antropologia del patrimonio ha
sido ampliamente debatida dentro de la disciplina durante los Gltimos treinta afios,
aun asi, nos parece importante comentar brevemente aqui los principales aspectos

en el estudio de este campo.

La memoria constituye un elemento importante dentro las sociedades humanas. En
efecto, “esta en el principio de toda transmisién, es el cimiento de la cultura”
(Candau, 2005, p.2). La memoria es una invencion social (Halbwachs, 1950). Esta
estructurada por diferentes condiciones sociales y tradiciones especificas de los
diferentes grupos. La memoria colectiva seria en realidad una memoria de grupo,
una memoria social (Halbwachs, 1925); es decir, la memoria colectiva esta modelada

por la sociedad.

Un trabajo de utilizacion de la memoria colectiva permite legitimar acciones. La
memoria colectiva es una visién del pasado, es "la transmisién de un recuerdo dentro
de un pequefio grupo, un recuerdo que uno quiere tener en cuenta" (Finley, 1993,
p.32-33). Los recuerdos creados constituirdn, pues, una nueva cultura o permitiran

actualizar una cultura en retroceso.

Usar el pasado permite crear identidades que estdn modeladas por una referencia
permanente a los recursos de memoria seleccionados (es decir, elegimos lo que
deseamos). “No hay memoria individual que no sea orientada socialmente. El
III

individuo usa sus recuerdos con la ayuda de los contextos de la memoria socia
(Halbwachs, 1925).

Segun Claude Lévi-Strauss, "una sociedad no puede mantenerse a si misma, si no
estd apegada incondicionalmente a valores. Y para ser incondicionales, deben hacer
un trabajo sensible que los proteja del trabajo de zapa de la razén" (1988, p.121).
La elaboracién de una memoria colectiva, en la que se encuentra todo el grupo
afectado, da unidad y homogeneidad a este grupo. Permite a los miembros del grupo
hablar con una sola voz. Entonces, la construccién de la memoria y los recuerdos
compartidos crean identidades. La identidad debe ser compartida y transmitida

dentro del grupo. Para eso es necesario encontrar vectores de transmision eficaz. La



memoria y la identidad se transmiten gracias a la comunicacién: en particular, gracias
al patrimonio (Rosati-Marzetti, 2013). Los individuos moldean las memorias
colectivas para que coincidan con la visidn que el grupo desea dar (Halbwachs, 1950).
Es lo que permitird a un grupo, a una nacién o a un territorio, construir una identidad

satisfactoria para la mayor cantidad de gente posible (Nora, 1984).

Trabajar sobre las practicas de la memoria, como procesos sociales, da luces sobre
las politicas de memoria vinculadas a los grupos. La sociedad produce una
deformacion de la memoria individual para constituir una memoria colectiva y la
memoria compartida dentro de un grupo se ve en simbolos, valores y emblemas. “La
memoria, en efecto, es un marco mas que un contenido, una apuesta siempre
disponible, un conjunto de estrategias, un ser, que vale menos por lo que es que por

lo que hacemos de él” (Nora, 1984, p.VIII).

Es la memoria colectiva la que permite crear identidades colectivas. Los individuos
se encuentran dentro de un grupo que comparte una memoria comun, una identidad
colectiva y entonces un patrimonio, el grupo puede presentarse a los turistas a través
de monumentos capaces de realzarlo y magnificarlo, pero también puede
representarse a si mismo como un grupo coherente, compartiendo los mismos
valores, el mismo territorio, referencias, etc. Desde el trabajo de campo, vemos que
la identidad local se transmite seglin los usos que los individuos pueden hacer de
ella. “La identidad no es sélo una produccién de enraizamiento, del lugar, es también
una produccién de movimiento, de adaptacién al movimiento y de trascendencia”
(Marié, 2004, p.159). Estos elementos patrimoniales dan legibilidad y orientan el

discurso en el tiempo, de acuerdo con las necesidades del grupo.

“El patrimonio no tiene nada que ver, ontolégicamente, con el arte, la historia, la
rareza, la autenticidad, la antigliedad, la excepcionalidad dada por los expertos, [es]
sobre todo un asunto de adhesion y reconocimiento” (Hottin, 2017, p.148-149). La
antropologia del patrimonio "se pregunta por lo que tiene sentido y que es intimo
para los actores y, a veces, se aleja de las grandes narrativas patrimoniales de la
nacion, transmitidas por los historiadores" (Isnart, 2016, p.7). En efecto, se tratara

aqui de la microhistoria y no de lo que esta difundido en la memoria colectiva.

Nos esforzaremos por presentar este patrimonio local a través del ejemplo de la

construccidon patrimonial, es decir, monumentos, conocimiento, ideas, todo lo que



esta pensado como una caracteristica del lugar. Aquellos actdan como lo que los
geodgrafos llaman geosimbolos (Bonnemaison, 2000) o haut-lieu (Débarbieux, 2013)
que atraen los turistas. Los estudios han demostrado que el patrimonio y el territorio

estan intrinsecamente vinculados (Di Méo, 1994; Marié, 2004).

La antropologia del patrimonio se ha interesado por el vinculo entre patrimonio y
memoria o identidad colectiva, a lo que se le agrega una tercera entrada: el turismo.
Gracias a un patrimonio atractivo, el turismo tiene efectivamente un impacto

significativo en la economia (Lavoie, 2014 p.140).

A través del ejemplo etnografico de la ciudad de Grasse que sigue, veremos cOmo se
construye y con qué finalidad. Lo que nos interesa especialmente aqui es que “la
cuestion, ya no reside en la blisqueda de origenes, cuya prueba serian las marcas de
objetos o practicas, sino que reside mas bien en el analisis de los procesos de
apropiacion y transmision entre herederos y donantes" de este patrimonio (Le Coq,

Léonard, Dartiguenave, Quimbert, Quentel, 2019, p.192).

“El patrimonio es una construccion resultante de una compleja interaccidon entre tres
polos mas o menos independientes: el mundo cientifico (...); el poder politico en un
sistema democratico (...); el poder econémico (...)” (Bonnot, 2002, p.159-160). Por
patrimonio cultural nos referimos a todo lo que estd producido por un grupo, una
comunidad (tangible o intangible). El objeto tangible o intangible se convierte en
patrimonio segin como la gente lo mire; es una creacién que permite dar respuesta
a cualquier necesidad del momento (Skounti, 2010). La patrimonializacién de un

objeto permite mostrar el valor del mensaje.

El patrimonio envia un mensaje en el tiempo que salta a la vista y que esta aqui para
ser visto; estd consagrado a transmitir mensajes a las generaciones futuras
(transmisién de una historia, de la memoria de una sociedad pasada, de individuos).
Es un patrimonio comun, y es por esto que tiene un caracter identitario importante,
que refuerza las identidades locales (Jeudy, 2008). La patrimonializacién produce una
mirada intimamente relacionada en relacién con la percepcion de la historia del lugar
(Heinich, 2009, p.252).

El patrimonio contribuye a la construccion del territorio y por lo tanto de la identidad
local. Es decir, que esta identidad es algo en lo que los individuos se reconocen y se

establecen como comunidad, compartiendo los mismos valores, normas sociales,



herencia, etc. (Lavoie, 2014). La comunidad se representa como un grupo cultural:

un conjunto de individuos que se identifican con un patrimonio que tiene sentido.

En el marco del patrimonio, la identidad hacer nacer un sentimiento de pertenencia
al sitio, aunque los habitantes sean muy diferentes entre si. El patrimonio puede
utilizarse como un remedio para problemas identitarios: cuando la identidad social
esta fallando, la identidad cultural puede funcionar, en tanto en cuanto, reline a las
personas en torno a un punto de vista reconocido también por las personas que no

son miembros del grupo. El patrimonio y la identidad se alimentan mutuamente.

Estos sentimientos de pertenencia son inseparables del territorio (o paisaje) donde
se nacidé. Y el paisaje es por definiciéon cultural (Cauquelin, 2000). En el sentido
comun, la nocidn de paisaje se refiere a un territorio donde la naturaleza no deja
paso a los humanos. Sin embargo, el territorio esta fuertemente culturalizado. Los
geografos fueron los primeros en insistir en su caracter antropizado. Trabajado
constantemente y moldeado por las preocupaciones contemporaneas, el paisaje
cambia con los tiempos y necesidades. Asi, el paisaje se considera un "artificio"
estético (Cauquelin, 2000, p.82) creado por la mano del hombre para satisfacer sus
necesidades y expectativas. La dimensién cultural estd intimamente ligada a la
percepcién que los seres humanos tienen de este paisaje. Cada paisaje depende de
la percepcién que tenemos de él y se interpreta segun el uso que los individuos le
dan (Berque, 1994, p.17).

La manera en que miramos el paisaje es el resultado de una evolucion del
pensamiento a través la historia. Esta "invencion" del paisaje se construyd
socialmente gracias a un cambio en las representaciones del hombre y su relacién
con la naturaleza (Tobelem, 1992, p.57). La imagen del paisaje se construye segin
las necesidades del momento y segun la identidad que queremos transmitir, por eso
todo paisaje es cultural por definicién; se crea segun nuestra percepcion, nuestras

concepciones, nuestro a priori cultural (Cauquelin, 2000).

El concepto de “paisaje cultural” fue desarrollado por la UNESCO en 1972. El articulo
I de la Convencidn sobre la Proteccion del Patrimonio Mundial, Cultural y Natural dice
que los paisajes culturales son el resultado de fenédmenos naturales y construcciones
humanas (UNESCO, 2005, p.48). Esta nocion se refiere aqui a un conjunto de

monumentos y lugares que marcan una ciudad, le permiten distinguirse y que, en



ocasiones, se convierten en sus emblemas. El paisaje cultural se forma esencialmente
a partir de algunos monumentos histéricos. La eleccidon de los monumentos se refiere
a aquellos que son juzgados estéticamente "bellos" o que tienen un valor simbdlico

importante.

Los monumentos Yy las partes de un paisaje son elegidos por su poder de atraccién,
la orientacién cultural e identitaria que pueden dar. Se deben tomar decisiones para
mantener pura la inteligibilidad del mensaje, para no desdibujar su comprension y
mantener una identidad que sea clara y fuerte. El paisaje es, por tanto, la marca de
los individuos que lo configuran. A un nivel mas largo, cada grupo humano hace de
su paisaje un objeto que se supone se le parece como la mayor parte de los
habitantes y en el que se reconoce. Entonces, el paisaje actia como un signo de

reconocimiento del grupo con el cual éste puede definirse o realzarse.

Para el turismo, el paisaje cultural ha sido fabricado para crear la atraccion, como
escena de representaciones simbolicas. Y de este modo se configura el territorio,
para provocar el deseo, incluso el exotismo, de acuerdo con las necesidades
econdmicas y turisticas. Pensemos aqui que el paisaje cultural escenifica la idea de
lo "local" y que corresponden a representaciones que resultan de la demanda turistica
(Rosati-Marzetti, 2014). Entonces, los individuos se posicionan dentro de un grupo
gue comparte una memoria comun y una identidad colectiva. En efecto, la
construccién del paisaje (y por tanto del patrimonio) es vivida y sentida por los

nativos.

Este fendmeno de construccion compartida de la identidad local y de patrimonio
(Rosati-Marzetti, 2013) puede abordarse estudiando la identidad cultural a través del
patrimonio urbano, es decir, a través de objetos que crean unidad. El espiritu del
lugar corresponde entonces a una identidad que se habria ido definiendo y forjando
a lo largo de los siglos segun la historia social y econémica de la ciudad. Seria la
imagen fantaseada que tendriamos, un supuesto que se transmite muchas veces en
el mundo del turismo y con el que se supone que debe enfrentarse el viajero al visitar

un sitio.

Para ilustrar y comprender eso vamos a ver como esta co-construccion funciona en
el sitio turistico de la ciudad de Grasse, mundialmente reconocida por sus

perfumerias.
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Ilustracion etnografica: el ejemplo de Grasse (Francia)
Presentacion de la ciudad

Grasse se situa al sur de Francia (Imagen 2), al oeste del departamento de los Alpes-
Maritimes. La ciudad cuenta con cerca de 50.000 habitantes*. Esta ciudad esta
construida entre el mar Mediterraneo y los Alpes. Su topografia varia desde los 100
a los 1000 metros de altitud. Ofrece asi una diversidad ecoldgica sobre un territorio
limitado (44km). La vieja-ciudad esta construida en el costado de una colina (cerca
de 300 metros de altitud) y domina una vasta llanura.
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Imagen2: localizacion de Grasse. © Chloé Rosati-Marzetti, 2020.

Historia

La historia de la ciudad se sitla a partir del siglo XIII, con la instalacion del obispado
en la ciudad, aunque el lugar muestra signos de ocupacion desde el Neolitico. Durante
su historia, Grasse tuvo un papel administrativo importante. Fue, por ejemplo, el sitio

del tribunal revolucionario durante la Revolucidén Francesa y, luego, en el momento

4 Poblaciones legales 2017 del municipio, segtn el INSEE (Instituto Nacional de Estadistica y de Estudios

Econdmicos).
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del Directorio (de 1789 a 1799). Hoy se encuentra la subprefectura del

departamento.

Grasse, ciudad industrial y comercial, fundd su reputacion sobre la explotacion y la
transformacion de sus recursos naturales para la industria del perfume. Antes de la
perfumeria, la cuidad fue reconocida por la curtiduria®, practicada en el Medievo,
desde el siglo XIII hasta el XV, aproximadamente. Luego los impuestos sobre los
pieles transformara la curtiduria en guanteria-perfumeria® y por la jaboneria
(actividad auxiliar de la perfumeria) en el Renacimiento (finales del siglo XV y siglo
XVI). La geografia, el clima y la presencia de agua desempefiaron un papel

preponderante en el desarrollo de estas actividades.

Hoy Grasse es considerada y llamada por sus ediles como la “"Capital mundial de los
Perfumes”. Fue el sitio de descubrimientos y de avances industriales importantes en
este campo. Este articulo de lujo que es el perfume, dio a la ciudad su fama y su

reputacion internacional.

Un clima favorable

El clima de tipo mediterraneo es relativamente dulce, aunque las “heladas blancas”
son frecuentes en invierno. Las grandes variaciones de altitud sobre el territorio de
Grasse ofrecen una multitud de terrenos propicios a la plantacion y al cultivo de
diversas plantas’. Es gracias a este clima particular, que se le califica cominmente

I"

como “microclima excepcional”. La perfumeria encontré alli un suelo propicio para su

desarrollo. Las plantas cultivadas vienen del mundo entero, y mas particularmente

5 Transformacion de piel de vaca.

6 Utilizacién de piel de oveja, mas pequefias y delgadas (menos impuestos). Los guantes perfumados tenian
buena reputacion durante el Renacimiento. La curtiduria - con la utilizacion de las plantas aromaticas utilizadas
para el tanino - y la guanteria dan lugar a la perfumeria. Fue el comienzo de esta nueva actividad de perfumeria
en el siglo XVIII de manera artesanal y después industrial desde el medio del siglo XIX.

7 Las plantas aromaticas como el tomillo o la violeta (que busca el fresco) en altitud, y las plantas delicadas como

la rosa o el jazmin en las llanuras.



de oriente, como es el caso de la rosa centifolia, produccion muy famosa de la

ciudad®, importada inicialmente de Turquia.

Este clima no solo fue benéfico para las plantas para perfumes, también abrié la
ciudad al turismo. Desde el final del siglo XIX, la ciudad de Grasse esta considerada
como una estacion “climatérica”: lugar de cura para las enfermedades respiratorias.
Después, la connotacion medicinal fue evacuada y Grasse se hizo estacion climatica.
Asi, la industria turistica de la ciudad se constituyd al inicio sobre su paisaje natural,
y después orienta su actividad turistica hacia la artesania e industria del perfume,
con lo que los turistas vienen en masa para visitar las fabricas de perfumes. Estas
son verdaderas fabricas-museos® recreadas para los visitantes o fabricas aun en
actividad. La ciudad pasa de un turismo paisajistico (de la naturaleza, del clima) a un

turismo patrimonial (con monumentos y experiencias, técnicas, know-how).
Una localizacion simbélica

Sin embargo, el abundante turismo no se debe solamente a esta destreza local
particular que es la perfumeria y se explica también por la posicion geografica que
ocupa la ciudad. La ciudad de Grasse pertenece a la Provenza, regién geografica muy

famosa que se extiende de este a oeste, del rio Var al Rédano.

La Provenza disfruta de un clima clemente, mientras que Francia ofrece una gran
diversidad de suelos y climas muy diferentes. Simbdlicamente, esta regidén es
asociada con el sol, la naturaleza, las cigarras, la lavanda y los productos del terrufio
(como las aceitunas, el aceite de oliva y el vino rosado, por ejemplo). El
departamento de los Alpes-Maritimes tiene frontera con Italia y se encuentra a
caballo entre la Provenza oriental y el antiguo condado de Niza (anexionada a Francia
en 1860). Grasse casi se sitlUa en una frontera conceptual invisible, en posicion
liminal. Por eso, no duda en proclamarse “Puerta de Provenza Oriental”, que sera la
ultima ciudad importante antes de Niza y su region. En consecuencia, la creacién del

departamento de los Alpes-Maritimes supone un aliciente de regionalismo para los

8 Este rosa entra, por ejemplo, en la fabricacion de perfumes prestigiosos y mundialmente conocidos.

° O “perfumerias turisticas”, segun el término empleado por la Oficina de turismo.



“grassois” que se reivindican entonces cada vez mas provenzales, puesto que se

sienten desarraigados de esta regién geografica (Decaux 1964, Boyer 2002).

Es, precisamente, este hecho de sentirse desarraigados lo que exacerba la identidad
del grupo, aunque se expresa de formas muy variadas. Esta identidad va a
relacionarse en lo sucesivo, y simbdlicamente, con la sociedad a la cual pertenecia
(aqui Provenza) construyéndose en oposicidon a la sociedad a la que fue incorporada
tras su anexion. No es completamente lo que era antes pero no pertenece tampoco,
segln sus habitantes, al sitio al que fue asignada. El grupo se encuentra entonces en
una frontera identitaria, un territorio limite (Van Gennep, 1909). Es también por esto
que el patrimonio estd construido aqui segin una identidad doble (provenzal y

perfumada).

El perfume da una singularidad a esta ciudad provenzal. Los fundamentos de la
identidad de la ciudad, e indirectamente de sus habitantes que se reconocen en estas
proposiciones identitarias, se distribuyen entre dos polos: los perfumes como una
particularidad local reconocida mundialmente, y su adscripcidn a la Provenza en tanto
gue region turistica muy apreciada. Esta identidad doble es visible, en el seno mismo
de la ciudad, a través de los monumentos y de su entramado urbano. El patrimonio

cultural de Grasse esta orientado y dirigido a mostrar estas caracteristicas.
Construccion de patrimonio

La ciudad de Grasse dispone de un patrimonio edificado que reconstituye su historia.
Este patrimonio describe a la vez la provenzalidad de la ciudad y la perfumeria. Estos
dos polos de la identidad “grassoise” no estan en oposicion, lo que permite a la ciudad
y a sus habitantes singularizarse en el seno de la Provenza. Por su situacién liminar,
entre Provenza y Costa Azul, algunos “grassois” se definen como fuertemente
provenzales (Schor, 2007). Efectivamente, como estdan en una frontera, los

sentimientos de pertenencia estan exacerbados (Schipper, 2001 y Delfosse, 2001).
Un patrimonio provenzal

Los rastros de la pertenencia de Grasse a la Provenza se aprecia directamente en la
topografia de la ciudad: pequefias calles tortuosa (Imagen 3), callejones con

pendientes, presencia de muchos puntos de aguas (fuentes y lavaderos),
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arquitectura de hoteles particulares y monumentos de poder'?, etc. Ciertos
monumentos importantes y caracteristicos de las ciudades provenzales estan
presentes como, por ejemplo, la plaza mayor con su reloj (Imagen 4), los molinos de

aceite, la torre llamada “Sarracena” (Imagen 5), el Curso?!.

Imagen 5: La torre y la catedral. En la torre se ve la bandera francesa y la occitana, ©
Chloé Rosati-Marzetti, 2020.

0 por ejemplo el triptico clasico: Tribunal-Gendarmeria-Prision. La Catedral y el Ayuntamiento (el antiguo palacio
episcopal) testimonian un estilo arquitecténico “Romano” provenzal.

1 Gran explanada para el paseo, a finales del siglo XIX y principios del siglo XX. Son, por ejemplo, las famosas

explanadas de “La Croisette” en Cannes o “La Promenade des Anglais” en Niza.
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Para acentuar estos parametros urbanos los politicos locales han empezado, hace
mas de una década, a reactivar el regionalismo con ciertos monumentos y encantos
urbanos. En consecuencia, descubrimos en la ciudad la presencia de ornamentos
como la bandera Occitana (a rayas doradas y rojas), la plantacion de olivos, las
sefiales bilinglies'? a la entrada de la ciudad, etc. Encontramos informacidn sobre la
adopcion de estas decisiones por parte de los politicos en los informes de los
ayuntamientos. Estos documentos nos muestran la manera en que se constituyd una

voluntad de puesta en escena identitaria.

Los profesionales del turismo sefialan esta pertenencia regional a través de dos
museos: uno publico, el Museo de Arte y de Historia de Provenza (MAHP)!3; y uno
privado, el Museo Provenzal del Traje y de la Joya. Los vendedores de Grasse sacan
provecho de esta visibilidad, para promover sus productos y dar una ilusion de
autenticidad. Esta nocidn transmite una imagen de fabricacion artesanal con respeto
a las tradiciones, mostrando una connotacion de produccion local ancestral mientras
que a menudo se trata de produccién industrial proveniente de fuera del terrufo
“grassois”. Responden a las esperanzas de los turistas que buscan objetos

“tipicamente locales”.

Muchos restaurantes y tiendas utilizan nombres en dialecto local. Las tiendas de
recuerdos presentan objetos a la efigie de cigarras, de madera de olivo, “indias"!4,
saquitos “de hierbas de Provenza”, lavanda, “jabones de Marsella”, ... Estos simbolos

son visibles sobre las postales (Figuras 1 y 2) y ciertos carteles publicitarios.

Figuras 1 y 2: postales que ilustran la provenzialidad, © Chloé Rosati-Marzetti, 2020,
Coleccién personal.

2 Francés - provenzal.
3 Museo de historia local.

4 Nombre dado a los tejidos provenzales con motivos florales.
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Patrimonio de la perfumeria

En paralelo, el patrimonio relativo a la perfumeria es omnipresente en la ciudad y es
mas evidente. Ademds del patrimonio provenzal, los poderes publicos dirigen el
mobiliario urbano para que todo nos recuerde que estamos en la capital del perfume
(Figuras 3 y 4).

™ _LODZ 3ASOQMT "

Figuras 3 y 4: postal ilustrando perfumes y sello “perfume de Grasse” con jazmin, © Chloé
Rosati-Marzetti, 2020, Coleccion personal.

Ciertas rotondas o lugares se atavian de simbolos de la perfumeria: por ejemplo,
alambiques (Imagen 6), frascos de perfumes (Imagen 7), esculturas alegoricas de la

perfumeria o del oficio de perfumista, etc.

Imagenes 6 y 7: Rotonda con alambique y rotonda con frasco de perfume, © Chloé Rosati-
Marzetti, 2017 y 2021.

Las flores estdan muy presentes en el centro de la ciudad, alrededor del trayecto
turistico disenado por la municipalidad. Muchas calles tienen un nombre que remite
a grandes familias locales, pioneras en la industria de la perfumeria. Las tiendas de

recuerdos (Imagen 8) abundan en perfumes, incienso, popurri o jabones perfumados.



http://www.jpleleux.com/blog/wp-content/uploads/timbre-grasse2.JPG
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Imagen 8: Tienda de recuerdos “El campo de los aromas” con accesorios de perfume, Chloé
Rosati-Marzetti, 2017.

Los poderes publicos estan fuertemente implicados en la construccion y valorizacion
de este patrimonio como lo demuestra la renovacién del Museo Internacional de la
Perfumeria (MIP) y una inscripcion del perfume al UNESCO. La mayoria de los
monumentos valorizados hoy se vinculan con la perfumeria. Hasta la Oficina
municipal de turismo, presenta esencialmente el patrimonio industrial de la ciudad
que es juzgado como el mas representativo de la vida “grassoise”. El MIP y las tres
grandes fabricas-museos de la ciudad son protagonistas en los folletos y en la
senalizacién urbana. Los profesionales del turismo y los politicos intentan presentar
Grasse con un punto de vista que acentula los perfumes. Si es necesario, lo desvian

de lo que no tuvo relacidn con este anclaje industrial en el tiempo y el espacio.
Puesta en escena de un patrimonio

La validez y la credibilidad de este patrimonio estan acentuadas por la publicidad
hecha alrededor de estos lugares punteros. El papel de los museos no es despreciable
tampoco puesto que dan un caracter cientifico y legitimo a esta creacién de identidad.

Todos los monumentos y las etiquetas de calidad turistica lo acreditan.

Esta puesta en escena patrimonial da un sentimiento de unida a los habitantes y les
singulariza sobre el territorio “grassois” frente a los territorios adyacentes. Todo esto
contribuye, luchando contra el miedo a la uniformizaciéon (Bromberger y Morel, 2001).
Esta manipulacion magnifica la ciudad y la erige como la capital indiscutible del
perfume. Se apoya en un imaginario fantaseado o embellecido que confirma un
patrimonio cultural Unico a los turistas en busqueda de autenticidad y de

descubrimiento.



Estrategias de difusion y de incorporacion

Para que esta construccion sea eficaz es necesario que primero se haya validado e
incorporado, pudiendo ser posteriormente difundida. Para transmitir su mensaje, el
patrimonio manipulado debe estar anclado en el tiempo y convertirse en punto de

referencia de la memoria colectiva. Asi puede aparecer como auténtico y veridico.
El papel de la producciéon documental turistica

Las guias turisticas constituyen un soporte de trabajo interesante. Ponen de
manifiesto los elementos patrimoniales de moda en el curso del tiempo segun las

épocas y sus corrientes de pensamiento. También expresan este “espiritu” del lugar.

En cuanto a la ciudad de Grasse, es posible cubrir casi un siglo de turismo gracias a
la “high-life”'> y a las guias turisticas!®. Ocurre también con los carteles publicitarios.
El estilo de los sujetos o la iconografia evoca también las preocupaciones de un
periodo dado (Figuras 5y 6). Tomemos el ejemplo de los personajes de colores pastel
que pasean sobre los carteles de los afios 19307, periodo en que Grasse se situa
como lugar de veraneo. Tenemos también carteles que muestran qué actividades

podian desarrollarse en Grasse.

Figuras 5 y 6: Carteles publicitarios de los afios 1930, Chloé Rosati-Marzetti, 2020,
Coleccién personal.
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5 Guias de sociedad mundana. La burguesia inglesa, particularmente, estaba muy presente en la “Riviera” desde

finales del XIX y principios del siglo XX.

16 Esencialmente Michelin, Dunlop y Baedeker para la primera mitad del siglo XX.

7 En Francia, el turismo se democratiza en esta época. Las primeras “vacaciones pagadas” en Francia datan de

1936.



En cambio, en torno a 1900, sélo el paisaje esta representado: montanas detras y el
mar en primero plano, encuadrando a la ciudad. Grasse fue un lugar de veraneo
desde la segunda mitad del siglo XIX y hay mucha publicidad que promociona la
ciudad, sobre todo desde la llegada del ferrocarril en 1890. Todos estos documentos
vuelven a trazar mas de un siglo de veraneo, y generan luces sobre el contexto de

I\\

emergencia y de construccién del patrimonio cultural “grassois”, aunque el fondo
documental es menos surtido para ciertas épocas notamente de 1960 hasta 1980
porque carteles publicitarios, folletos turisticos, flyers o postales de este periodo no

se conservaran en los archivos.

Los esléganes utilizados por los publicistas para describir la ciudad también
testimonian esta evolucion. Asi, al principio del siglo XX, el eslogan “Entre mar vy
montafia” evoca la estacion climatica. El de los afios 1980 “Puerta de Provenza
Oriental”, y mas recientemente, el nuevo eslogan “Vivir la Costa Azul del interior”
evoca la situacion geografica de la ciudad de Grasse e intenta sacar provecho del
flujo turistico drenado por los atractivos de la Costa. En cuanto a ellos, los esléoganes
de los afios 1930 y 1990 - respectivamente “Ciudad de las flores y de los perfumes”
y “Capital Mundial del Perfume”), hacen directamente referencia a la destreza local.
Todas estas voluntades politicas de valorizacién del patrimonio sirven para orientar

la construccién identitaria segun las necesidades de una época.
El espiritu del lugar

Para delimitar lo que puede ser la identidad “grassoise”, es también interesante el
estudio de las novelas cuya accién se desarrolla en Grasse. Ciertamente transmiten
una imagen novelada de la ciudad, pero que puede tener un impacto sobre la visién
gue la gente construye sobre la misma. Fue por ejemplo el caso de la adaptacion
cinematografica, en 2006, del libro de Patrick Stiskind, “El Perfume” (Slskind, 1988).
Después de haberla visto, mucha gente fue a Grasse para descubrir este aspecto
pintoresco de la ciudad medieval, de sus fabricas de perfumes y de sus campos de

flores hasta perderse de vista, descritos en esta obra.

De hecho, en los afios 90 y después antes de la inscripcidon a la UNESCO, el imaginario

de la cuidad presentaba los campos de flores hasta donde alcanza la vista. El famoso



revista de recercai formacié en antropologia

serial televisado “En un gran viento de flores”!® (calificado como la "saga" del verano
de 1996), donde se agregan romance y traiciones sobre un trasfondo de perfumerias
y de campos de flores a perfumes, contribuy6 también a transmitir esta idea de que
Grasse es por excelencia “la ciudad de las flores y de los perfumes”!® (Imagenes 9 y
10).

Imagenes 9 y 10: llanuras en los afios 1940 (postal, archivas de Grasse) y llanuras ahora,
Chloé Rosati-Marzetti, 2018, Coleccidn personal.

Esto nos alumbra sobre la version predominante de la identidad de la cuidad que flota
en el curso de los siglos. Esta investigacidén sobre la construccion de una identidad
local puede ser completada con la ayuda de los informes municipales. Estos
documentos oficiales relatan las preocupaciones de los politicos locales en materia
de valorizacién de patrimonio, muestran lo que ha sucedido en el curso de los afios
para hacer concordar la realidad con la imagen que la municipalidad desea transmitir.
Se trata aqui de confirmar, mediante construcciones fisicas, la mayoria de las veces,
la imagen de “si para si” (para sentirse “grassois”) y de “si para otros” (para
mostrarles a los turistas que somos “grassois” y lo que implica). Tanto los sitios web
oficiales de la ciudad como los del Ayuntamiento, la Oficina de turismo, o los Museos
de Grasse corroboran esta vision, a través de las presentaciones de lugares de la
ciudad y, sobre todo, a través de las fotografias escogidas para ilustrar este “espiritu”

de la ciudad.

8 En siete episodios.

9 Eslogan utilizado desde los afios 1930, particularmente sobre los carteles publicitarios y el cartel PLM (antigua

Compafiia de los ferrocarriles de Paris-Lyon- Mediterraneo, creado en 1857 y cerrado en 1938).
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Los museos también son un resumen de su historia, afirman y confirman la identidad
colectiva de los habitantes. El estudio del discurso museistico, y la manera en que
estda difundido (particularmente por los escolares), nos informa sobre las
orientaciones identitarias escogidas por los elegidos locales y muestra de qué manera
esta identidad colectiva es transmitida a las nuevas generaciones. A través de los
museos, los ninos pueden apropiarse la identidad local y muestra una continuidad

sobre el territorio.

Los museos difunden también la identidad a las turistas. Exposiciones temporales y
publicaciones se organizan regularmente para poner de reloeve una particularidad

del territorio, y demostrarle al publico la legitimidad de la identidad colectiva.

Conclusiones

El patrimonio “grassois” estd seleccionado para anclar una identidad local en el
tiempo y el espacio. Se hace una herramienta de comunicacion y de difusion de las
ideas locales fuera del sitio mismo. Estudiar esta identidad por medio del patrimonio
y “de-construir” el simbolismo de los monumentos “punteros” de un sitio actualiza
las estrategias y los mecanismos de acentuacion de un fendmeno de construccién
local, dirigidos para promover una economia industrial y turistica, y una politica de

desarrollo urbano.

El patrimonio esta orientado a fines comerciales que genera el turismo. Se construye
también con arreglo a las proyecciones turisticas y los estereotipos transmitidos por
la literatura. Debe representar la vida imaginada para el lugar, para que su identidad
se exporte mas alla de sus fronteras. El patrimonio cultural se convierte en un medio
para propagar ideas fuera de la ciudad de Grasse. Asi, es un instrumento eficaz en la
comunicacién porque es inmediatamente visible sobre el territorio de Grasse. Grasse
puede asi proclamarse polo cultural pionero?° e ineludible en el dominio de la industria

del perfume, guardian de una memoria colectiva Unica.

20 Recordemos que Francia produce el 40 % de la produccién mundial en materia de aromas y de
perfumeria, repartido entre Grasse y la region parisina. Hay también muchas filiales de empresas de

Grasse en el extranjero.



Poner en evidencia esta puesta en escena patrimonial permite comprender las
estrategias identitarias. El patrimonio cultural es utilizado como un punto de
referencia, un marcador local. Legitima un orden establecido y permite a la identidad
fijada exportarse y difundirse, valida la busqueda de reconocimiento social del grupo.
Todas estas estrategias permiten la elaboracion de un patrimonio cultural homogéneo
identitariamente aceptable para los habitantes de Grasse. Debe también seducir a
los visitantes. Con las guias turisticas, los sitios web, el MIP y, sobre todo, los objetos-
recuerdos, la ciudad de Grasse resplandece y se exporta mas alla de su territorio. En
efecto, los objetos-recuerdos son un buen testigo, tanto para los “grassois” como
para los turistas, de la aceptacion y de la incorporacion de la identidad propuesta
conjuntamente por el poder publico y los profesionales del turismo. Y el resultado de
esta construccion se encuentra en la obtencion de etiquetas, por el momento, Grasse
es reconocida por su calidad patrimonial a nivel nacional, a través la etiqueta "Pais y
Ciudad de Arte y de Historia".

El patrimonio desempefia un papel importante en la invencién de la memoria de un
lugar, es seleccionado para anclar una identidad local en el tiempo y el espacio. En
efecto, como hemos visto y como lo subraya Pierre Nora, “la memoria del pasado no
es la imagen fiel de este pasado” (Nora 1984, p.X). Estd arreglada y orientada a
menudo a fines identitarios y a veces a fines econdmicos, la memoria colectiva esta
depurada. Entonces, la memoria colectiva es “lo que tiene un valor para las personas
y que los diferencia de los otros porque existe un recuerdo compartido. (...) Lleva la

historia que se cuenta y que cuenta” (Halbwachs 1950, p.52).

Aferrarse a un pasado, aunque no sea fiel a la historia, permite vivir mas facilmente
el presente y preparar una continuidad para el futuro. La creacién de una memoria
colectiva es necesaria para que los ‘“individuos lleguen a compartir practicas,
representaciones, creencias, recuerdos, en una palabra, el sentido, produciendo asi,
en la sociedad considerada lo que se llama la cultura” (Candau 1998, p.3). Tenemos
aqui un mecanismo de retroalimentacién porque la memoria colectiva necesita del
patrimonio para confirmarse y esta misma memoria es invocada para legitimar las

acciones patrimoniales y la supuesta veracidad del patrimonio local.

Esta elaboracion identitaria sirve para crear una imagen ventajosa y atractiva para
hablar de los habitantes y de la cuidad. Podriamos decir que esto permite entonces

seducir al “"Otro” para generar turismo. Efectivamente, el turismo le transmite a la



vez representaciones “a si para si”, y representaciones “de si para los otros”. Es decir
gue “seducir al Otro” es la condicién indispensable para el desarrollo y para la
renovacidon perpetua del turismo. Asi, las producciones comerciales elaboradas
alrededor del patrimonio se transforman en vectores identitarios. El patrimonio
desempefia un papel importante en la invencidon turistica de un lugar y sobre la
identidad que deseamos atribuirle. Tal como es utilizado hoy, se hace, segun las
palabras de Gérard Lenclud: “un pedazo de pasado tallado a las medidas del
presente” (Lenclud, 1987, p.120).

Los objetos, creados, modelados, usados y rechazados por los humanos, constituyen
por tanto un excelente método de acercamiento a los grupos humanos (Baudrillard,
1968, Julien y Rosselin, 2005). Dependiendo de nuestras necesidades puramente
bioldgicas, reflejan nuestro sentido social y representan un medio de comunicacién e
intercambio dentro del grupo. También se muestran a elementos externos a ella,
como reflejo de una identidad y un deseo de distincion (Warnier, 1999). Las
estrategias humanas relativas a los objetos son innumerables y estan estrechamente
vinculadas a los contextos en los que se emplean (Leroi-Gourhan, 1964). Ya sean
producciones locales o no, se sienten como tales, al igual que las imagenes de la
ciudad utilizadas como escenografia de este marco identitaria (Rosati-Marzetti,
2013).

Aqui hemos considerado estos objetos como fundamentos y vectores de la
"identidad" de Grasse. Se trata de resaltar lo que la ciudad de Grasse da a ver de
ella a sus visitantes y lo que toman y aceptan como especificidad de esta
aglomeracion; sus habitantes y sus diversas producciones. La identidad asi creada
(adoptada a grandes rasgos por los habitantes) permite crear discurso, transmitir y
mostrar valores y, por tanto, generar una memoria colectiva. Ademas, el turismo, al

reunir alteridades, permitiria legitimar y reconocer el lugar.

Por tanto, la promocién de la identidad y el turismo puede pasar por la escenificacién
de la identidad local y de la memoria colectiva. La maxima consagracion de esta
presentacién de la ciudad a las turistas se encuentra en la inclusidon en la Lista
Representativa del Patrimonio Cultural Inmaterial de la UNESCO, una etiqueta

internacional, considerada como la maxima consagracién del patrimonio y el turismo.



revista de recercai formacié en antropologia

El patrimonio se convierte en un titere, un estandarte de identidad para los habitantes
de un lugar porque muestra el imaginario del lugar. Y es a través de la presentacion
de uno mismo vy la vision que los turistas tienen de nosotros que podemos construir
una identidad local. Esto permite unir dentro de un grupo social a individuos que son

muy diferentes entre si, pero que se adhieren a esta idea estereotipada de ciudad.
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