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Capitulo |

El progreso triunfante
del éxito del mercado



“Durante las tltimas dos horas, Lucien escuchd como cada
problema se reducia a dinero. Ni en el teatro, ni en las
publicaciones, nien la venta de libros, ni en el periodismo, se
habian mencionado de alguna forma el arte o la gloria. El golpe
del gran péndulo del dinero, como un martillo, repiqueteaba en su
mente y en su corazon.”

Honoré de Balzac, Las ilusiones perdidas

“E1 capitalismo actual es un inmenso cosmos en el que el
individuo nace y que, como individuo, se le presenta finalmente
como un orden de cosas inalterable en el que debe vivir. En tanto
involucrado en el sistema de relaciones de mercado, el individuo se
ve forzado a aceptar las reglas de accion capitalistas.”

Max Weber, La ética protestante y el espiritu del capitalismo

“Lo que nos separa de ayer no es un abismo sino

la situacién alterada.”
Alexander Kluge, La chica de ayer



¢, El mercado como arbitro del arte?

No hace demasiado, en las décadas de 1960 y 1970, los artis-
tas que triunfaban comercialmente tenfan que vérselas con
la pérdida de credibilidad. Pero durante el boom del nuevo
milenio, si no antes, el éxito de mercado se despojé de esta
imagen negativa. Los-artistas que triunfaban dejaron de ser
sospechosos. Al contrario, selos comenzd a colmar deatencién
desde todas partes. El precio récord que alcanzaron en ciertas
subastas las fotografias de gran formato y digitalmente ma-
nipuladas de Andreas Gursky fue sindnimo de éxito artistico
para la prensa alemana. En otras palabras, los datos econdmi-
cos se confundieron con los logros artisticos.* En ocasién de la
retrospectiva de Gursky en Munich (Haus der Kultur, 2007),

la mayor parte de los periodistas alemanes se prosternd ante

atar, ! 1

6 Véase Olav Veltuis, “Accounting for Taste”, Artforum (abril de 2008):
306: “Hemos llegado a una situacién en la que la riqueza es el unico drbitro de
valor consensuado”.
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el tamafio monumental de sus fotos y su iconograffa accesi-
ble saturadas con cédigos facilmente entendibles provenien-
tes del mundo del pop, la moda y los deportes.” La gente cayd
literalmente de rodillas ante la capacidad de 1a obra de crear
valor monetario. Sin embargo, lo mds interesante de la obra
de Gursky es como refleja de modo representativo los cam-
bios estructurales que el mercado del arte, anteriormente
organizado en torno a un modelo de venta minorista, sufrié
desde la década de 1990: de un modelo en una escala maneja-
ble formada por escenas locales evoluciond hacia una indus-
tria conectada globalmente y consagrada a la produccién de
visualidad y sentido. En el curso de esta transformacidn, la
estructura de venta minorista en el mercado del arte fue re-
emplazada por una tendencia a establecer empresas de gran
escala (con multiples ramas y sucursales) y conglomerados de
galerfas. En paralelo a los desarrollos en la industria de la mui-
sicay el cine, la industria del arte obedece hoy alaldgicadela
celebridad y las posiciones dominantes las ocupan las cade-
nas de galerfas estilo G;Lgosiarll.8 En correspondencia con este
desarrollo, ocurrié un cambio en el trabajo de Gursky en el

7 Véase Christian Mayer, «Die Faszination des Grofiformarts. Der
Fotograf Andreas Gursky schitzt das Haus der KunstalsHeimat fiir seine Bilder -
undgehtim P1 tanzen», Sueddeusche Zeitung, 16 de febrero de 2007; Gabi Czéppan,
«Seismograph der globalen Welt. Mit gigantischen Fotografien dokumentiert
Andreas Gursky die Gegenwart - jetztzeigt das Miinchner Haus der Kunst sein
Werks, Focus, 17 de febrero de 2007.

8 Véase Raymonde Moulin, Le marché d’arc: Mondialisation et nouvelles

technologies (Parfs, Flammarion, 2003). Existe traduccién al castellano: El merca-
do del arte: mundializacidn y nuevas tecnologias (Buenos Aires, La Marca, 2012).
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plano temAtico. Los motivos del Rin y del valle de! Ruhr fue-
ron reemplazados por metiforas del consumo global, 1a cul-
tura pop y el poder del sistema financiero: la bolsa de Tokio
o Kuwait, carreras de férmula 1, boutiques de Prada, el Tour
de France, un concierto de Madonna. Estas obras de arte con-
memoran el triunfo global de 1a cultura pop y la fascinacién
generalizada con la celebridad y al mismo tiempo sucumben
ante su encanto. '

Sin embargo, en una entrevista con la revista alemana
Der Spiegel, Gursky mismo intenté reforzar las referencias ar-
tistico-histdricas en su proyecto y con esto generd (de forma
inadvertida) una suerte de reaccién en cadena de interpreta-
clones? Como al pasar, menciond una visita a una muestra de
Caravaggio durante la que se dio cuenta de que en sus nuevas
fotos de carreras de autos habia utilizado, de manera incons-
ciente, “una clase de iluminacion” similar a la de nada menos
que Caravaggio. Esta comparacion, que mezcla la hybris ar-
tistica con un cliché histdrico se volvié monedd corriente en
los articulos sobre Gursky. Como si por accion refleja, todo el
mundo se uniera al coro del deleite: |Y su uso de la luz, como
Caravaggio!™ Hoy, la sola mencién de su nombre parece ser
equivalente al ennoblecimiento artistico historico.

Lo que esto nos dice es que incluso en el mundo del arte,
gobemédo cada vez mds por imperativos econdmicos y por

9 Véase “Fotos diirfen liigen”, Der Spiegel, n° 4 de 2007, pp. 152-154.

10 VéaselraMazzoni, “Das totale Bild”, FAZ, 21 de febrero de 2007; Niklas
Maak, “In den Labyrinthen des Sehens. Vor der groflen Miinchner Ausstellung:
Ein Gang in Andreas Gurskys Atelier undeinerster Blickaufsneue Werk”, FAZ,
12 de febrero de 2007.

.
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un mercado global que juega con frecuencia el rol de drbitro
en las cuestiones artisticas, la historia del arte sigue siendo
requerida como péliza de seguro. La referencia artistico his-

térica introducida casualmente por Gursky consigue asegu-
v _ L= bl
rar que la obra también es 51gn1f1cante en el nivel simbélico.

Pues si bien ¢l éxito de mercado puede hoy ser équivalente

relevancia cultural, en el largo plazo esta relevancia depende
también de la clase de significado simbélico en el que la his-
toria del arte v la critica son decisivas.

Este libro presenta numerosos ejemplos para apoyar su
principal afirmacién de que, durante el reciente boom del

arte, hubo un crecimiento masivo del rol de drbitro jugado

7

=
por el mercado y sus actores, los que tambl, n tuvieron voz a

i = N e

lahorade estableccr el Valor artistico. ;

Efectivamente hay muchos indicios que sugieren que
en los tltimos afios, el hecho de que una obra de arte fue-
ra considerada artisticamente relevante dependidé en gran
medida de su valor de mercado. Pero este valor de mercado

segufa necesitando Iepresentar un “valor 51mb011co como

Icgltlmaaon fmal Sin este valor : s1mbohco no hay valor de

USRI

mercado: esta cé la segunda afirmacién de este libro, basada
también en [a observacidon empirica (evaluacién de informes
de prensa) y el andlisis histdrico (estudio de casos).

Si es cierto que desde 1970 la sociedad ha venido trans-
formdandose, pasando del capitalismo industrial hacialo que
Antonio Negri ha [lamado el “capitalismo cognitivo” (una
forma de capitalismo en el que ha aumentado el valor del co-
nocimiento y la informacién), entonces habrifa aumentado
también la importancia acordada al significado simbdlico

32

conferido a una obrade arte su valor SlmbohclJ El mundo del
arte es por definicién una sochae}dc conoc1m1ento incluso
si el hechizo del éxito comercial lo ha gobernado por mucho
tiempo. Es un universo social que estd interesado principal-
mente en el conocimiento y la produccién simbdlica (es de-
cir, la produccién de signos pictdricos y lingtiisticos).

El socidlogo Pierre Bourdieu utiliza el término “valor sim-

bohco para describir el valor que va mds alld de Io 0 que pue-

"de ser. mcd1do en termmos econdmicos. Un ejemplo que usa

és el de una parcela de aerra a la que se le confiere un valor
simbélico que excede sus cualidades econdmicas.'* Contraun
economidismo que solo reconoce los intereses del capital, €l
resalta pricticas que escapin a la 1égica del interés calculado
y que al hacer esto también desarrollan una economia propia.
Por analog1a con el “capital simbélico” que €l equipara con

e g

Ta acumulacién de ¢ prcsagm o “autoridad”, Bourdieu ve el
Valor sunbohco como Ia mamfestaaon dc una dlstmqon que
es d1f1c11 de cuantificar o medir en términos materiales.

Al examinar la relacidn entre el arte y el mercado, el con-
cepto de valor simbélico es especialmente apropiado por el
modo en que une dos conceptos: “sfmbolo” evaca la teorfa

cultural, mientras que’ “valor” se reﬁcre ala economia politi-

ca L El snnbolo rcmltc aun excedente de valor que se encuen-

tra mas alla de st m1smo EI Valor de una cosa tampoco esta
fundado en s{ misma. De acuerdo con Marx, el 'valor aparece

11 Pierre Bourdieu, “Structures, Habitus, Powet: Basis for a Theory of
Symbolic Power”, en Outline of A Theory Of Practice (Nueva York-Cambridge,
Cambridge University Press, 1977), p. 182.
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en las relaciones sociales que tienen lugar entre las mercan-
cfas individuales.** Para explicar el hecho de que el valor de
un objeto es algo fundamentalmente separado de su masa,
uso el ejemplo de un corte de lino cuyo valor estd relacio-
nado al de otra mercancia como su equivalente (en este caso
un abrigo)."3 El valor del lino siempre se encuentra en otra
parte: por ejemplo, en el abrigo que lo expresa.

Desde este punto de vista, el | valor simbdlico puede de-
f1n1rse Como una carga de conccpto social doble, una carga
que es‘ transfenda por portadores de simbolos. espeaﬁcos
pcfé que no pﬁe&e ser aprehendlda en términos de estos
portadores en sf mlsmos Esta carga, entonces S, Tepresenta tin. -
‘excedente y una sup031c10n de 51gmf1cado y valor or que va mids

aHa del objeto concreto que se usa para: remltlrse aclla.

En el campo de 1a historia del arte, generalmente son
los historiadores del arte, los criticos y los curadores los que
contribuyen a generar este valor simbdlico, aunque desde
un tiempo reciente, este rol lo Hlevan a cabo, cada vez mis, el
estilo de vida y la moda.

El poder decreciente de la critica que se observa en tiem-
pos de sumision al mercado, contrasta, entonces, con la ob-
servacién de que los criticos son mds poderosos que nunca
en una economfia basada en el mercado. En su funcién de
productores de conocimiento, aseguran la creacién de valor

12 Kar] Marx, “Commodities and Money,” en Capital, vol. 1: A Critique of
Political Economy (Londres, Penguin, 1976), p. 139. Existe traduccidn al castellano:
El capital {Ciudad de México, Siglo XXI Editores, 2009).

13 1bid, p. 143.

simbdlico, lo cual también forma la base de Ia cultura de las
subastas; a pesar de la casi invisibilidad de esta cultura en este
campo. Dejando de lado la investigacidn sobre la procedencia
de las obras, las preocupaciones intelectuales por el significa-
do y el valor artistico de una obra de arte no son lo que m4s
importa en el mundo de las subastas. Pero aquf también, los
criticos y los historiadores del arte han realizado un trabajo
preliminar que es indispensable para el buen funcionamien-
to del mercado del arte comercial, y que, ademds, en realidad,

‘representa lo mds codiciado en la economfa posfordista. Bajo

este punto de vista, tal vez los criticos no sean los perdedores
de un “imperialismo de mercado” en el que su opinién hace
tiempo ha sido declarada como irrelevante. Al contrario, es
posible que quizd sean los ganadores, especialmente desde el
momento en que sus habilidades son altamente demandadas
en una economia basada en el conocimiento.* La pregunta
por el estatus y la variedad de posibilidades para [a critica
atraviesa estelibro como un leitmotiv. Pero la respuesta a esta
pregunta exige un enfoque diferenciado que distinga no solo
entre varios sectores del mercado, sino sobre todo entre varias
manifestaciones de critica. El dmbito de accion de un critico
varfa enormemente dependlendo dPI sector del mercado, la
51tuac1on yel tipo de cr1t1ca -

14 Véase Merlin Carpenter, “The Tail that Wags the Dog: A Lecture for
Art Center in Pasadena, Not Delivered”,_en Daniel Birnbaum e Isabelle Graw
(eds.), Canvases and Careers Today: Criticism and Its Markets {Berlin-Nueva York,
Sternberg Press, 2008), pp. 75-88. '
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El arte como una forma especial de mercancia

Cuando las obras de arte circulan en el mercado, inevitable-
mente toman la forma de mercancias. Y no hay nada intrin-
secamente condenable en ese sentido. El mismo Adorno, en
general muy lejano a tener una postura concesiva sobre el
mercado, no consideraba la venta de obras de arte como un
abuso, sino simplemente como una consecuencia de su par-
ticipacion en las cond1c1oncs de produccmn dadas El hccho

et g — e

Tin en mercanclasﬁ Para Adorno el caricter de mercancia

se vuelve un ptoblcma cuando las obras de arte son tratadas
como bienes de consumo por lo que él denomina “intere-
ses creados”.’® Las obras son mercancias, pero no deberfan
ser simplemente consumidas. Aunque Adorno rechaza fir-
memente este “venderse” del arte, su pensamiento sobre el
cardcter de mercancia del arte estd marcado por una gran
ambigiiedad. Pasa constantemente de la insistencia sobre la
toma de conciencia de las realidades del mercado a la defen-
sa de la autonomfa estética. Aunque aprobaba que las obras
de arte registraran una toma de conciencia de las realidades
del mercado, su postura definitiva era que estas realidades
del mercado debfan servir idealmente para el beneficio de la

15 Véase Theodor W. Adorno, Aesthetic Theory (Londres, Continuum,
2004), P. 309. Existe traduccidn al castellano: Teorfa estética (Obra Completa, VII)
(Madrid, Akal, 2004).

16 Ibid,p.z2.

autonomia estética delas obras de arte en cuestiéon. Una obra
de arte podria rendirse ante su “oponente”, exponiéndose
completamente al cardcter comercial de la sociedad,' pero
solo para alzar una objecién contra esta sociedad por medio
de su propio lenguaje formal auténomo.

Lo que se asegura aqui es la existencia de una divisién
claramente definida entre el arte, que supuestamente obe-
dece a sus propias reglas, y el mercado, que es visto como
algo externo al arte. Adorno elogia la poesfa de Baudelaire,

‘por e¢jemplo, por su capacidad para “superar el mercado he-

terénomo” al “sumergir su autonomia en el imaginario dela
sociedad”.*® Segtin este punto de vista, el mercado equivale a
un conjunto de restricciones externas que en dltima instan-
cia es incapaz de tocar un arte que sigue su propia légica.

A diferencia de Adorno, yo trabajo.con la premisa de que
la linea divisoria entre el arte y las condiciones de mercado
debe considerarse como fundamentalmente ;ncstablc No
podemos suponer la existencia de un mercado externo al arte
PEro tampoco un arte con sus reglas inmanentes que utiliza
las realidades del mercado para finalmente tnunfar sobre él.
Pero coincido con la intuicién basica de Adorno respecto al
arte como una mercancia hasta el punto de que yo también
subrayo el estatus especial del arte como mercancia. Sin duda, las
obras de arte pueden verse como mercancias sin ser pareci-
das a ningtin otro tipo de mercancdia. Pero, ¢qué es lo que las

hace una clase especial de mercancias?

17 Ibid, p.zy.
18 Ibid., p.28.
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En primer lugar, las obras de arte deben distinguirse de
otros productos en la medida en que por lo gencral sor dnicas
Esta singularidad aumenta significativamente su carga su’nbd—
lica especial, al tiempo que pone al artista en la posicién privi-
legiada de un monopolista: posee los derechos exclusivos de su
propia manufactura. Lo que tiene para ofrecer no estd disponi-
ble en ninguna otra parte. Hoy los artistas pueden operar con
una cierta divisién del trabajo, empleando a un gran ndmero
deasistentes y equipo técnico en su estudio o empresa. Pero este
trabajo siempre llevard 1a marca del estudio del propio artista. La
firma del artista permanece intacta, y este es el lugar donde se
sostiene la promesa de originalidad, esencial para el arte.

Incluso bajo condiciones de reproductibilidad técnica las
obras de arte son capaces de preservar su aura de objeto tinico,
al contrario de lo que predijo Walter Benjamin respecto a que
la reproduccién mecdnica conlleva la desaparicién del aura.”
De hecho, la impresién de un “aqui y ahora” a la que segtin
Benjamin estd adherido el aura ha sido incluso acrecentada
exitosamente en obras como las fotograffas de gran formato di-
gitalmente manipuladas dela escuela de los Becher. Los artistas

que trabajan con medios que son reproduables por naturale-

74, tales como [a fotograﬁa 0 Ia sengrafla ‘toman las medldas
para asegurarse de que las imdgenes produadas solo circulen
en un ndmero pequefio de copias, por supuesto siempre firma-

das Las series, dada su cantidad limitada, también sugieren un

19 Walter Benjamin, “The Work Of Art in the Age of Mechanical Repro-
duction”, en [luminations (Nueva York, Harcourt, Brace&World, 1968}, p. 217.
Existe traduccidn al castellano: La obra de arte en la era de su reproductibilidad téc-
nica (Buenos Aires, El cuenco de plata, zo11).
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aura de exclusividad y le dan asu poseedor el sentimiento de
haberse asegurado un b1en cscaso Una diferencia crucial entre

iz obra de arte y un producto capaz de ser producido de forma

ilimitada, es que una obra de arte promete una conexién mas
cercana a su “maestro”, permitiéndole imaginar al poseedor
que existe una relacién fmtima entre €l y el artista.

Otro factor que contribuye al estatus especial del arte es [a
promesa de su durabilidad. Su valor no se agota como el de un
productode cdnsuﬁ{a y no'disminuyc con el tiempo. Al contra-
rio, existe la posibilidad de que mds tarde pueda desarrollar una
importancia insospechada. Toda obra de arte es una apuesta al
futuro. Y parece que ningln precio es demasiado alto por una
importandia tardfa que todavia no puede ser apreciada desde el
momento de la compra. Finalmente, d compradOL paga por Ia

potencialidad de la importancia y. la creacién de valor futuras

A diferencia de los pr.oductos de consumo sujetos a Ta de-
preciacién, como sucede con laropa de disefiadores, los valores
asociados con las obras de arte son duraderos. Mientras que
na; prenda de vestir de moda disminuye su valor en el trans-
curso de la temporada en curso, las obras de arte s¢ asocian con
una nocién de durabilidad. Esta creencia en su longevidad
se basa en su presencia material. Las obras de arte son cosas
que existen en forma concreta y son potenaalmp'lte capaces
de sobrevivirnos. En este sentido, el arte -y en esto se asemeja
al oro- evoca la sustandia en virtud de la materialidad.?® Esto

v

20 Sobre la promesa de sustancialidad del arte, véase también Helmut
Draxler, Gefiihrliche Substanzen. Zum Verhiltnis von Kritik und Kunst (Berlin, Reihe

polypen, 2007).
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explica por qué en épocas de crisis, como ocurre con el recien-
te deterioro econdmico global, el dinero busca refugiarse en
“obras maestras” universalmente reconocidas o en el moder-
nismo cldsico (Matisse, Picasso), y también en el oro.2*

A diferencia de los bienes inmateriales comercializados
en los mercados financieros, las “obras maestras” y las barras
de oro-alimentan el sentimiento engafioso de tener algo en
las manos, de poseer algo a cambio del propio dinero.

El arte con ceptual tradicional traté de cancelar el cardcter
de mercancia del arte por ‘medio de’ la desmatenahzaaon 22 A
desvanecerse cn términos materiales buscaba evitar ser reifi-
cado y mercandilizado. Sin embargo, estos esfuerzos fallaron:
fueron solo intentos de engafiar a la mercantilizacién. Incluso
la obra de arte mds inmaterial tiene una dimensién material.

Solo hay que pensar en las instrucciones escritas a mano en re-
cortes de papel o en la prdctica todavia extendida de emitir cer-
tlflcados ambos, formatos perfectamente comeraahzables =

21 Véase Benedike Fehr y Stefan Ruhkamp, “Die nichste Welle der
Finanzkrise”, FAZ, 14 de marzo de 2008.

22 Véase Lucy Lippard, Six Years: The Dematerialization of the Art Object
(Londres, Studio vista, 1973). Existe traduccidn al castellano: Seis afios. La desma-
terializacion del objeio artistico de 1966 a 1972 (Madrid, Akal, 2004).

23 Una diferencia importante es que las obras de arte conceptual tradi-
cionalmente se veriden a menor precio que las pinturas. Esto refleja simulti-
neamente el estatus mitico de la pintura como institucién y las ventajas del
lienzo pintados. De acuerdo con Vasari, como ha mostrado Marrin Warnke,
la imagen sobre licnzo, como innovacién en la historia de la pincura, permi-
tié sobre todo su porrabilidad: la pintura se volvid ficil de llevar de un lugar a
otro. Véase Martin Warnke, Hofkiinstler. Zur Vorgeschichte des modernen Kiinstlers
{Colonia, DuMont 1985), p. 266.
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El valor simbdlico o el precio de lo invaluable

Tan pronto como son intercambiadas, las obras de arte adop-
tan el cardcter de mercancia. Esto significa que asumen las
propiedades de la “cosa muy extrafia” que le dabaaMarxun
terrible dolor de cabeza.*

Las dificultades tedricas planteadas por la mercancia,
Marx se las atribufa a su naturaleza dual como un “objeto de
utilidad” y un “portador de valor”.»

Este principio de la naturaleza dual ha sido aplicado hace
mucho tiempo a las obras de arte, por ejemplo, por Pierre Bour-.
dieu, quien las clasificé como “bienes simbdlicos”. ' 6 Bourdieu
pone en palabras la naturaleza dual de las obras de arte, ya
que un bien simbélico es a la vez un bien cultural y una
mercancia. Sin embargo, ir un paso mis alld serfa decir que
las obras de arte estdn divididas entre un valor simbdlicoy
un valor de mercado Esto tiene como resultado un grado

excepcional de tensién interna. ¢Pero qué constituye este va-
+ Tor simbélico? Es la expresién de una carga elusiva derivada
* de una variedad de factores: singularidad, veredicto histdri-

co artistico, reputacion del artista, promesa de originalidad,
perspectiva de duracién, pretensién de autonomia, perspica-

. cdaintelectual. Este valor simbélico también abarca las expec-

24 KarlMarx, “The Fetishism of the Commodity and its Secret”, en Capi-
tal, vol. 1 (op. cit), p. 163.

25 Ibid, p.138.

26 Pierre Bourdieu, “The Market for Symbolic Goods”, en The Rules ofArt-
Genesis and Structure of the Literary Field (op. cit.}, pp. 141-175.
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tativas en aumento sobre el arte que fueron formuladas en el
siglo XVIII, por ejemplo, por Kant, Schiller y Winckelmann. La
clase de ideas en las que se basa este valor sostienen que el arte
deberfa ser un placer desinteresado, o que deberfa mantenerse
alejado de cualquier funcién especifica. Desde este punto de
vista, el valor simbdlico es el resultado de esos esfuerzos his-
téricos por la idealizacién, lo que en el presente acredita a las
artes visuales como superiores y exclusivas. En el valor simbé-
lico, el arte finalmente posee un estatus especial que ha sido
diffcil de ganar.

Se trata, entonces, de la culminacién de un sistema de
creencias establecido en el siglo XVIII, que el filésofo fran-
cés Jacques Ranci¢re ha denominado “el régimen estético
del arte”.” Este régimen estético, escribe Ranciére, “afir-
ma la singularidad absoluta del arte y al mismo tiempo
destruye cualquier criterio pragmdtico para aislar esta
singularidad”.?® En la misma medida en que el arte fue de-
clarado como algo especial, 1a experiencia estética fue conce-
bida como algo que deberfa ser accesible a todos por princi-
pio. 51 uno sigue a Ranciére, entonces la especializacién y la
“desespecializacién”, la autonomia y la heteronomia son dos
caras de la misma moneda.

Es claro que no basta simplemente con desestimar el
sistema de creencias establecido. por la estética idealista (su
pretension de autonomia por ejemplo) como una “teologfa

27 Véase Jacques Ranciére, The Politics of Aesthetics: The Distribution of the
Sensible (Londres, Continuum, 2004).

28 Ibid, p.23.

A

del arte” (Walter Benjamin). El fomento del valor del arte
perseguido por Kant, Schiller, o Karl-Philipp Moritz es mds
que una doctrina que mantiene sometidos a los que creen
en ella: no en menor medida, a causa de su fundamentacién en
una practica concreta que se estaba volviendo cada vez mds
consciente de su propio valor y autonomia.? La insistencia
en la especificidad radical del arte, entonces, antes que ser
pura invencion, tiene fundamento en la prictica artfstica.
Para el valor simbélico, esto significa una coincidencia simi-
lar entre la pretensién y la realidad: es Ia consecuencia de la
idealizacién y la sobrecarga desesperada del arte, y una ex-
presion de su estatus especial perfectamente justificado.

La pecuhandad del valor sunbohco es que no pucde ser

medido en té minos de dmero por elld no puede ser traslada—

do sin problemas a categorlas econdmicas. Lo que los criticos

y los historiadores del arte destacan como el logro esteuco de
una obra de arte no puede medu:se en términos de valor eco-
némico, y ciertamente no puede ser convertido en 'L-m preao
A la vez, las obras de arte 1ndudablemente tienen un precio
mientras arculan en el mercado; un hecho obcchentemente
embellecido por visiones 1deahstas del arte como algo sim-
plemcnte invaluable, sm precio. Pero esta nocién del valor
simbélico como algo que no puede ser medido en oro, algo ab-
solutamente irreductible, también contiene algo de verdad, y

29 Véase Petra ten-Doesschate Chu, The Most Arrogan: Man in France:
Gustave Courbet and the Nineteenth-Century Media Culture (Princeton-Oxford,
Princeton University Press, 2007), p. 29: “Como ha mostrado Neil McWilliams,
[...], alo largo de las décadas de 1830 y 1840 los artistas reclamaron una autori-
dad y una distincién que los apartaba del resto de los seres humanos”.
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esto es Jo que hace tan complicado el asunto. En términos de

su valor simbdlico, la obra de arte no tiene preao pero, de to- -

dos modos Obj ctlvamcnte nene un precio, En otras palabras
el valor su’nbohco no es igual 2 su Valor de mercado, y es asf a
pesar del hecho de que tiene un precio de oferta. Este precio,
a la inversa, se justifica en relacién a un valor simbdlico que
no puede ser explicado en términos financieros. Puede dccu:se
entonces que ¢l precio de una obra est4 basado en Ia sup051—
cién de que no tiene prcao Y esto es también lo que hace de Ia

obradearte una clase espczaal de mercaticfa: el hecho de que su '

valor de mercado estd puramente justificado por su valor sun—
bélico, el que a su vez estd cargadode ¢ conceptos idealistas. Hay
gue reconocer que otras mercancias, especialmente los bienes
portadores de marca, se definen cada vez en mayor medida por
el valor simbélico. Aunque de un articulo de disefiador como
un par de antCOJOS de sol de Dior no se esperana que produz—
can “verdad” o ‘comprensién epistemoldgica” como se espera
de una obra de arte. De la obra de arte, por otro lado, se espera
que alcance grandes cosas en términos intelectuales: ofrece
ideas por las que ningtin precio puede ser demasiado alto. la
consecuencia inevitable de esta fundamentacién del precio en.
[a falta de precio es que el precio del arte debe ser visto como.
algo arbitrario en la medida en que se refiere a un valor sim-
bélico que no puede ser medido objetivamente. Esta es tam-
bién la razén parala “mdxima incertidumbre” que Raymonde
Moulin3° observd en el mercado del arte contemporineo.

30 Véase Raymonde Moulin, Le marché de lart: Mondialisation ct nouvelles
technologies (op. cic.
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El precio es tan inestable porque solo representa la for—_
ma detrds de la cual se esconde el problema del valor. Marx
sefial6 la posibilidad de que pueda existir “divergencia, entre
el precio y la magnitud del valor [..] Es posible, pues, que
una cosa tenga formalmente precio sin tener valor”.3* Como
ejemplo, Marx nombré no mercancias tales como la “con-
ciencia” y el “honor”, que de repente reciben un precio en
un nivel determinado, adoptando entonces la forma de una
mercancia. Como la obra dearte, el “honor” y la “conciencia”
tamblcn se caracterizan por un valor sunbohco cuyo atrac-
tivo se expresa en su precio. Sin embargo en €s0s ¢asos, d1cc
Marx, la expresién del precio es 1mag1nar1a Se adhlcrc a
la cosa invaluable como una forma de oscurecer su falta rcaL

“de yalor. Estos precios de fantasfa pueden encontrarse en el

‘mercado del rarté, también, cuando se los pide por objetos
sin mérito artfstico. Salvo que hoy.en dfa, estos precios con
frecuencia se equiparan con el valor, o se los toma errénea-
mente por €l. En realidad, hay un vacio que se abre no solo
dctris del precio de las obras de arte, sino también detris de
su valor, dado que el valor estd siempre sujeto a negociacion
y siempre puede ser puesto en duda. Ninguna exprcswn de
‘valor serd adecuada, yaquela pecuhamdad del Valor sunboh—

. co reside en la imposibilidad de mcdlﬂo

Sin embargo hay formas y medios de evitar esta “mdxi-

ma mcertldumbre respectoa la cuestidn del valor Especial-

e

mente los galenstas son extremadamente inventivos cuan-

31 Karl Marx, “Money, or The Circulation of Commodities”, Capital, vol.

1 (op. cit.), pp. 196-197.
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do se tratade volver el precio verosimil. Un mctodo conocido
es el de hacer referencia a los costos de producaon hacien-
do que el precio parezca Just1f1cado en termmos objetivos.

Para la pintura moderna, se ha inventado un “coeficiente”

con estos fines, - que considera el tamatio del cuadro, la edad
yla fama del amsta 'y otros. factores para calcula,r el precio
de modo de evitar la cuestlon dg}_yalor Tales medidas sirven
para sacar el precio de 1a zona de lo arbitrario y darle la apa-
riencia de algo con una base material y real.

Hemos visto que el valor simbdlico del arte comprende
una amplia variedad de elementos. Ademds de la agudeza
intelectual tradicionalmente atribuida a las obras de arte, se
basa en el estatus especial del arte, ganado histéricamente, en
su singularidad, en su mayor cercania al artista y su promesa
de exclusividad. Si consideramos la sobredeterminacion his-
tdrica del valor simbdlico, los precios “exorbitantes”, no re-
sultan ninguna sorpresa y aparecen como su expresion ade-
cuada. Después de todo, cuando se trata de ponerle un precio
aloinvaluable, el tinico Ifmite es el cielo. Desde este punto de
vista, los récords actuales en subastas reflejan las expectativas
y esperanzas (por momentos, desesperadamente exageradas,
por momentos no del todo injustificadas) que han sido aso-
ciadas y contintdan siendo asociadas con las artes visuales.

Valor de mercado y valor simbdlico

Comparado con el cardcter difuso del valor simbélico, que
recuerda al tépico estético del “no sé qué”, el valor de merca-
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do es mis facil de definir. Se calcula en base al precio, adecua-

damente definido por Marx como “expresién dineraria de la

magnitud de valor”.?*

El precio es, entonces, ui indice del valor de mercado,
una magnitud de Valor quc sm emb argo no  deberfa confun-
dn:sc con el valor de la obra de arte Después de ‘todo, pueden
obtenerse precios altos pot obras de arte invaluables. Enton-
ces,enla obradearte coinciden dos realidades: lo mvaluable
“(a traves del valor s1mbohco) y el precio (a través del valor

de mercado) Bourdleu tenfa en mente esta parac_IOJa cuando

- e e e e S

definid el comercio en el arte como comerao con cosas que

no son comctaal¢s 33

Hay que agregar, sin embargo, que el comercio de arte
hacg una virtud de esta necesidad utilizando la invaluabili-

dad de sus articulos como un argumento a St favor. El ele-
vado precio ¢ de una obra de arte s¢ justifica pot su extraor-

el

- dinaria Importanaa s1mbohca por. la que n1ngun~prec1o es

demasiado alto.
Pero <cua1 esla relacion entre el Valor simbdlico y el valor

de mercado7 chho de forma s1mple sc comphcan la vida el
uno a oﬁo 'y, ala Vez dcpendcn el uno del otro para sobrevi-
vir. Al contrario de la afirmacién de Bourdieu de que existe
una relativa independencia entre ambos, 1a rdaaon entre el

valorde; mercadoyel valor simbélico es de hecho unarelacion,

BIST

de atracaon y rcpulsmn Bourdieu dcscnbe el campo artistico

e i i e
s «

32 Ibid, p. 196.
33 Pierre Bourdieu, The Rules of At (op. cit.), p- 148
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como un “mundo econédmico al revés”34 en el que no se aplica
lanorma del éxito econdmico. Bajo estas condiciones, dice, los
artistas forman un mercado propio, con el resultado de que el
valor simbélico y el valor de mercado son “relativamente in-
dependientes el uno del otro”. Esta posicion refleja su suposi-
cién fundamental, heurfistica, sobre el campo artistico como
un “universo relativamente auténomo”.3>
Siesto fuera asf, entonces un alza repentina en el valor de

mercado de una determinada obra de arte habria dejado el
valor simbélico atribuido a ella relativamente sin afectar. (Y
realmente es asi? ¢Alguna vez el valor simbdlico (por ejem-
| plo, en el perfodo examinado por Bourdieu, el medio literario
- 'del siglo XIX francés) se mostrd insensible al mercado? Uti-
lizando las cartas del pintor Gustave Courbet como ejemplo,

trataré de demostrar que en el siglo XIX, el éxito comercial
ya era capaz de generar valor simbdlico; aunque solo ante el

gran publico y no (adiferencia de la situacién actual) ante los

ojos de un publico especializado.

La libertad conduce a la fama: Gustave Courbet

A primera vista, el pintor Gustave Courbet parece adaptarse
al cliché de un artista inicialmente rechazado por el Salén
pero apreciado por criticos como Champfleury, Baudelaire
y Castagnary. Esto confirmaria la suposicién de Bourdieu de

34 Idem.
35 Ibid,p.21.

una divisién profunda entre el valor simbélico y el valor de
mercado, especialmente debido a que la falta de reconoci-
miento institucional no dafié en absoluto la reputacion de
Courbet. Precisamente porque las obras que envié a los salo-
nes fueron al principio rechazadas con regularidad (esto es,
declaradas sin valor por parte de funcionarios publicos), su
valor simbélico aumenté. Después de una segunda mirada,
sin embargo, Courbet demuestra haber sido un maestro del
auto mercade{;que, lejos de limitar sus actividadesa la esfera
simbélico-artfstica realizé grandes esfuerzos para aurﬁeqtéi
su valor de mercado. D

En su correspondencia, queda muy claro que Courbet
era consciente de la interrelacién entre el valor simbdlico y
el valor de mercado. Subrayar la necesidad de ganar dinero
(“me pagan mil quinientos francos por cada uno de estos
retratos”) le permitia insistir tanto en su derecho a pintar
sin pensar, como en el precio del trabajo que resultara de
esto. “El arte emerge espontdneamente de la ‘inspimcién,
sin tener en cuenta el dinero.”3¢ Courbet demuestra ser un
realista del mercado y también un defensor de la nocién de
autonomia, la encarnacién perfecta del ideal de Adorno. Al
hablar de la terminacién de una pintura, por ejemplo, nunca
dejaba de mencionar el monto al que esperaba venderla.?’
Dependiendo de la situacion, era capaz de defender la esfera
simbdlica contra las presunciones del mercado, o de calcular

36 Petra ten-Doesschate Chu (ed.), Letters of Gustave Courbet (Chicago-
Londres, University of Chicago Press, 1992), pp. 267, 599-

37 Ibid.,p. 116.
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de forma realista la intrusion de las realidades del mercado
en la rutina diaria de su produccién artistica. Regularmente
pedia mads tiempo y buscaba extender las fechas de entrega
con el argumento de que las demandas artisticas dictaban
su propia economia del tiempo. Al mismo tiempo, Courbet
noté de manera muy perceptiva que su trabajo involucra-
ba cada vez mds tareas administrativas, demostrando asi su
realismo con respecto al mercado: “Me obligan a hacer un
trabajo de abogado, para el que no tengo entrenamiento y no
quieren que haga un trabajo de pintor, mi trabajo” 38
Courbet debe considerarse entre los artistas que se nie-
gan a dejar el destino de sus exhibiciones al azar, y que inten-
tan en cambio tener todo bajo control. No parece exagerado
llamarlo el maestro del género de la exhibicién autoorgani-
zada. Coincidiendo con las muestras oficiales organizadas
por el gobierno en 1855 y 1867, Courbet organizé muestras
de sus trabajos en espacios cercanos, esperando obtener un
succes de scandale y especulando abiertamente con cobrar al-
tos precios por la entrada: “El lugar que alquilé estd dentro
del terreno de la exhibicién del gobierno. La gente pensard
que soy un monstruo, pero ganaré unos cien mil francos

segtin mis estimaciones”.?? Esta iniciativa representa sobre--

todo su intento de encuadrar el circulo: por un lado, insis-
tfa en su independencia artistica al tomar las cosas bajo su
propio control y distancidndose del salén. Por otro lado, esta
muestra representaba su aspiracién de vivir del arte: “Espero

38 Ibid., p.291.
39 Carta de 1855 de Bruyas, mecenas de Courbet. ibid, p. 149.

50

vivir del arte toda mi vida sin haberme apartado jamds ni
un centimetro de mis principios, sin haber traicionado mi
conciencia por un solo momento, sin haber hecho jamds una
pintura asf fuera del tamafio de una mano para complacer
a alguien o para venderla” 4° Claramente, no quedaba satis-
fecho con la mera reputacién. En su estudio pionero sobre
Courbet, T J. Clark sefiala que, a lo largo de su vida, el artis-
ta siempre estaba a la busqueda de clientes; especialmente
porque no vendié nada durante sus primeros diez afios en
Paris.#* El hecho de que esta situacién no lo desalentara en Lo
mds minimo, como podemos leer en su correspondencia, in-
dica una comprensién intuitiva de Courbet sobre la impor-
tancia del capital simbélico. Periédicamente, leemos en las
cartas a su familia que el éxito es inminente: “Estoy a punto
de triunfar en cualquier momento, pues estoy rodeado de
gente que tiene mucha influencia en los diarios y en el arte,
y a quienes mi pintura les parece muy buena” 42 Aqui equi-
para con un crédito el hecho de que las personas influyentes
crean en €], recordando la descripcién que hace Bourdieu del
capital simbélico como un crédito que solo puede ser otorga-
do por la creencia de los pares.43 Courbet supuso de manera
correcta que este crédito pronto le traerfa beneficios econd-

40 Ibid., p. 122.

41 VéaseT.]. Clark, Image of the People: Gustave Courbet and the 1848 Revolu-
tion (Londres, Thames& Hudson, 1973).

42 Petra ten-Doesschate Chu {ed.), Letters of Gustave Courbet (op. cit.), p. 264.

43 Véase Pierre Bourdieu, “Critique of Theoretical Reason”, en The Logic
of Practict (Palo Alto, Stanford University Press, 1990), p. 120.
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micos. Las profecias de este tipo deben leerse, obviamente,
como intentos de apaciguar a su familia, que lo estaba man-
teniendo. No obstante, Courbet posefa un sentido elevado
del potencial para convertir capital simbédlico en capital eco-
némico. Era obvio que especulaba con el hecho de que en el
momento correcto, el apoyo de estas “personas influyentes”
se transformaria en riqueza y fama. Bourdieu también se
refiere explicitamente a esta convertibilidad fundamental
del capital simbdlico en capital econdmico.# Pero si el valor
simbdlico puede ser convertido en valor de I‘nkércado, enton-
ces también deberfa ser verdad, a la inversa, que no posee
inmunidad respecto a las fluctuaciones de este tltimo. En
lugar de ser concebidos como relativamente independien-

tes, entonces, como lo son en el modelo de Bourdieu, el VQ.IOIW

simbdlico y de mercado deben pensarse como variables que

impactan fuertemente el uno en el otro.

Courbet, o la autoridad del valor de mercado

Courbet se demuestra especialmente profético cuando se
refiere al valor de mercado del escdndalo. Antes, habfa sefia-
lado que el rechazo del salén equivalia a un premio: “Es un
honor ser rechazado.”® Pero no solo identificé claramen-
te que el rechazo y el escindalo podfan generar beneficios.
Se dio cuenta de que la resistencia politica también podia

44 Ibid., p. 119.
45 Ibid.,p.119.

ser lucrativa. Aunque su relacién con la Comuna de Parfs le
causoé problemas considerables, incluyendo un tiempo en
prision, estas actividades politicas tuvieron un efecto no-
tablemente positivo en los precios que se pagaban por sus
cuadros. “Sila Comuna me causé algunas dificultades, tam-

bICIl aumento mIS ventasy mis ptCClOS en un cincuenta por

ciento.” “Las acciones que realicé durante esta revolucién
han hecho que mis precios se tripliquen.”# Evidentemente,
Courbet era consciente de que la resistencia politica es ca-
paz de influenciar el valor del mercado El hecho de que su
compromiso politico en la Comuna representara un riesgo -
a su existencia es otro asunto completamente diferente. No
deberfamos olvidar el precio que Courbet pagé por el papel
que jugé en la destruccién de la columna de la Place Ven-
dome: se endeudd, debid vivir en el exilio y perdié la ma-
yor parte de sus pinturas. Esto demuestra otra vez que no
es necesariamente el artista mismo el que se beneficia del
aumento de precio de sus obras.

Alainversa, la capacidad delos precios de generar impor-
tancia simbdlica, también se voIVIa dara en este momento.
En una carta a Alfred Bruyas escrita en 1867, Courbet sefialé
que las pinturas adquiridas por su mecenas habfan aumen-
tado considerablemente su valor: “El afio pasado, yo o el que
tenfa mis pinturas vendié 25 mil francos de mis pinturas. Por
lo tanto, las que ti tienes ya valen mds de cien mil francos”.
Aunque inmediatamente agregd: “Esas cifras no significan
nada para mi, pero para los coleccionistas y el publico son la

46 1bid., pp. 462, 492.
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piedra de toque”.# Al adoptar la retdrica del artista desape-
gado del mercado, Courbet despliega una indiferencia que es
sorprendentemente refutada por la atencién obsesiva puesta
sobre los precios a lo largo de su correspondencia. Sin em-
bargo, en esta afirmacidn lo mds importante es la sugerencia
de que estos precios se basaban en el reconocimiento que él
tenfa entre los coleccionistas y el publico. La afirmacién de
Courbet puede tomarse como una evidencia conclusiva de
que en el siglo XIX, los precms altos de mercado ya eran ca-

paces de consohdar una 1mpresmn de 1mportanc1a amstlca

Desde este punto de vista, es 1mp051blc hablar de una clase
de “independencia relativa” del valor simbélico respecto al al
mercado, como afirma Bourdieu que cx1st10 a fmales del si-
glo XIX. Pero es mtercsante el hecho de que, para G Courbct el
dinero solo les catisaba una buena impresién a los cofe?ﬁo—
nistas y al publico. Lo que hemos visto en el boom del arte
reciente puede verse como.un. empcoramlento gradual de
esta smuaaon en la que incluso el publico eXperto, los espc—
cialistas y los entendidos permlten que su proplo juicio sea
influenciado 1 por 1os altos precios. Hoy, el valor de mercado
aumentado es capaz de redefinir las preferencias personales.
Solo hay que pensar, por ejemplo, en el aumento pdstumo
del valor de mercado de artistas como Martin Kippenberger,
quien durante su vida habfa sido bastante controversial y
mds bien poco querido en grandes sectores del mundo del
arte. Incluso los mds acérrimos opositores de Kippenberger

de antafio hoy lo citan como si fuera su artista favorito. Pero

47 Ibid., p. 312.
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la historia de la recepcién de su trabajo también demuestra
que no puede haber valor de mercado sin valor simbélico.
Finalmente, es el valor simbélico atribuido a su obra, Ia im-
portandia artistico-histérica que ahora se le concede, lo que
elevd su valor de mercado.

Damien Hirst y el regreso del valor material

En los primeros afios del nuevo milenio, hasta que el boom
del mercado del arte tuvo una caida en la segunda mitad de
2008, 110s enfrentamos a unasituacién enlaque exclusivamen-
te el valor de mercado de una obra de arte fue capaz de ayudar
1 alcanzar importancia simbdlica. Una obra de la que se ha
hablado mucho, Fort he Love of God (2007) de Damien Hirst, es
un buen ejemplo: una calavera cubierta con 8.601 diamantes
cuya pretensién de importancia cultural se basa, en primer
lugar, en su tremendo precio (cien millones de délares), algo
que la prensa nunca olvida de mencionar. 48 Es como si esta
calavera se fusionara con su valor de mercado el que por

St mismo basta para asegurar la 1mportanc1a artfstica dc Ia

obra. Hirst mismo traté de Jusmflcar el precio astrondmico

sefialando la enorme cantidad de dinero que costd hacer la

obra (treinta millones de délares). Los diamantes son tan ca-
ros, dijo, que el margen de ganancia es en realidad modesto

48 Véase Gerrit Gohlke, “Diamantstaub-Connection. Damien Hirst tritt
als Kiiufer seines recordteuren Schidels auf, accessible en www.artet.de, 7 de
septiembre de 2007; véase también Christian Schaernack, “Gréfiter Blender al-
ler Zeiten”, Art. Kunstmagazin (noviembre de 2007), - 125.
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comparado con ¢l valor material.# Este intento de legitimar
el precio haciendo referencia a los materiales recuerda a las
estrategias de los artistas del Renacimiento qlic describid
Michael Baxandall. Ellos también utilizaban costosas hojas
de oro pensando en el abrupto aumento de precios que esto
producirfa en sus cuadros.”® El uso que hace Hirst de los dia-
mantes se corresponde con estos intentos historicos de hacer
verosimil el precio del arte como una forma de contrarrestar
el cardcter fundamentalmente arbitrario de la formacion de
precios. Es una suerte de antidoto. '

En el marco de la teorfa del valor, sin embargo, el alto va-
lor material de la calavera de Hirst también puede interpre-
tarse como una compensacién por un valor simbdlico que se
queda corto con las altas expectativas puestas sobre él y solo
responde con banalidades. En otras palabras, el valor material
es un consuelo por el hecho de que en el nivel sunbohco la
calavera 1o ofrccc nada mds que la cruda metdfora de [a vani-
vtas.gn el mejor de los casos, la obra puede ser vista como una
opoftunidad para hablar sobre la muerte y la transitoriedad
o sobre el hecho de que el Iujo no conduce a 1a felicidad, espe-
cialmente sinos espera la muerte. Esta calavera de diamantes
también puede empujarnos a reflexionar sobre el regreso del
culto de las reliquias en la forma de objetos de Iujo venera-

49 Véase “Damien Hirst, Lebendige Kunst”, accessible en www.vanity-
fair.de, 24 de diciembre de 2007.

5o Véase Michae] Baxandall, “Conditions of Trade”, en Painting and Ex-
perience in Fifteenth-Century Ttaly (Londres, Oxford University Press, 1972). Existe
traduccidn al castellano: Pintura y vida cotidiana en ¢l Renacimiento (Barcelona,
Gustavo Gili, 2000).

dos. Pero ideas de este tipo, que no van mucho mds alld de
postular constantes antropoldgicas (de la reliquia al articulo
de lujo), pasan por alto el punto central de este trabajo, cuya

fuerza reside justamente en su falta de complej; idad: en d he-

chodeque produce una decepaon en el nivel simbélico ydeja
algo que desear. Al evocar incontrolablemente chchcs sobrela
muerte, rechaza la clase de beneficio eplstcmologlco queseha

‘ esperado de las obras de arte desde la pintura histdrica, si no

antes, como una fuente de ideas no disponibles en otro lado.
Hirst parece rechazar la pretension intelectual del arte. Pero
al hacerlo, no se arriesgd en absoluto, pues el valor de mer-
cado de su calavera no estaba amenazado de ningtin modo
por su vaciamiento en el nivel simbdlico5* La “marca Hirst”
estaba simplemente demasiado establecida, y csenaalmentc
garanuzaba relevancia sunbohca

En la creacién de lamarca lest, sin embargo, tienen me-
nos responsabilidad los criticos de arte que las publicaciones
sobre estilo de vida, los medios y subastas. En este mvel del
proceso de reconocimiento institucional el critico ya no se
ncce51ta para nada Esto significa que en este nivel de merca-
deo y subastas, los rcsponsables por la producaon de sentido
son innecesarios, si no.superfluos; y, por lo tanto, obsoletos.
Es altamente improbable que un gran coleccionista como
el empfcsario francés Francois Pinault consulte a un critico
sobre una obra de Hirst antes de comprarla en una subasta.

51 Véase la entrevista con Damien Hirst hecha por Sean O'Hagan, en la
cual el artista subraya él mismo que todo lo que produce es kitsch pero que se
puede escapar de ello por ser considerado “un gran arcista”. Damien Hirst, New
Religion (Londres, Paul Stolper and Other Criteria, 2005}, p. 7.
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Pero si la critica juega un papel pequeiio en este “mercado se-
cundario” (la venta en manos de dealers y casas de subasta),
todo indica que en una economia basada en el conocimiento
es un bien cada vez mds codiciado. Incluso las ferias de arte
como Frieze o Art Basel Miami intentan integrar la discusién
critica a través de simposios dentro de sus programas.>” Los
criticos sirven como proveedores de credibilidad, lo que es
bueno para el negocio porque producén una clase de signi-
ficado que apuntala el valor de mercado. Otro indicio del au-
mento de [a importancia del conocimiento es el hecho de que
cada vez mds galerfas estin empezando a utilizar los servicios
de historiadores de arte propios para dotar a sus productos de
nobleza histdrico-artistica. Durante el dltimo boom, muchos
tedricos fueron contratados por galerfas, otros fueron invita-
dos a participar de simposios de arte o a escribir ensayos para
catdlogos. Incluso si no forman parte de la cultura de la su-
basta, la demanda por ellos como productores de significado
ha aumentado masivamente. Estos tedricos se beneficiaron
de un humor similar al de la fiebre del oro que llevé a los ga-
leristas privados a ofrecer pagos adecuados por tales textos.
Aungque el mercado secundario pueda arreglirselas sin ellos,
- reciben lucrativas comisiones en otros lugares.

52 En Art Basel Miami Beach, “Art Basel Conversations” funciona como
un foro para “promover el intercambio de ideas a través de plataformas de de-
bate”. Fuente: www.artbaselmiamibeach.com/go/id/hbv. El sitio web oficial
de la feria Frieze anuncia: “La feria también incluye proyectos artisticos comi-
sionados especialmente, un prestigioso programa de charlas y un programa
educativo conducido por artistas”. Véase www.friezeartfair.com/visitors.
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Eso paso hace afos

Por mucho tiempo, hastaentrados los noventa, el éxito comer-
cial tenfa mala fama. Especialmente entre los productores de
cultura, era visto como un asunto conflictivo y sospechoso.
Bourdieu ha sefialado que esto ya era asf en el medio literario
francés de finales del siglo XIX. Mientras que bajo condiciones
econdmicas normales el éxito equivale a una garantia de cali-
dad, en el “mundo econémico al revés del arte puro” hay algo
sospechoso: “El artista puede triunfar en el terreno simbdlico,
solo si pierde en el econdmico” 23 Este patrén de valoracion do-
miné el medio del arte por mucho tiempo, hasta bien entrada
la segunda mitad del siglo XX."En una anécdota sobre Blinky
Palermo, por ejemplo, el artista fue muy criticado a principios
de la década de 1970 por Ia fama de sus pinturas textiles; sus
amigos lo acusaban de producirlas solo para el mercado, lo que
fue un golpe para su credibilidad artistica y dand su aura como
sujeto artista incorruptible.’* Aparentemente, el respeto que
sus compafieros artistas le mostraban tenfa mds peso que el
aplauso del lado incorrecto (el mercado). Desde entonces, las
cosas han cambiado mucho. Hoy, antes que répreséntar una

amenaza a la reputacién artistica, el éxito en el mercado y los

medios es en realidad capaz de generar esa clase de prestigio.

53 Pierre Bourdieu, “An Economic World Turned Upside Down”, en The
Rules Of Art: Genesis and Structure of the Literary Field (op. cit.), p. 83.

54 Véase “Palermo’s Cloth Pictures: Modernism by the Yard: A Conver-
sation Between Yve-Alain Bois, Christine Mehring, and Ann Temkin, annotat-
ed by Christine Mehring”, en Susanne Kruger (ed.), Palermo (Colonia, DuMont,

2007), . 55. '
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Incluso los espedialistas que deberfan saber c6mo son real-
mente las cosas no pueden evitar descubrir mérito artistico en
artistas exitosos en el mercado. Esta voluntad de “elevar el va-
lordelasacciones del artista moderno a un signo de calidad”>5
en la acertada formulacion del sociélogo Pierre-Michel Men-
ger, estd hoy bastante difundida incluso en la prensa especia-
lizada. Es raro encontrar objeciones bien fundamentadas o
dudas justificadas sobre la relevancia de artistas exitosos co-
mercialmente, al menos hasta hace muy poco.5® En las pagi-
nas de arte y cultura de los diarios alemanes de gran formato,
tradicionalmente criticas del mercado, la producciéon de artis-
tas comercialmente exitosos como Neo Rauch y Daniel Richter
de repente se encontrd con una reverencia que recordabaala
veneracién de los santos de parte de la Iglesia Catélica. En el
Frankfurter Allgemeine Zeitung, por ejemplo, a varios criticos se
les pidié ocuparse de una imagen de Neo Rauch.” Los textos
que resultaron eran todos muy parecidos a textos de estudian-
tes de arte a quiencs se les hubiese solicitado que describieran
su pintura favorita. Y hace poco a Daniel Richter se le permitié
posar como un falso artista callejero sentado frente al Centro

55 VéasePierre-Michel Menger, Portrait de Uartiste en travailleur. Métamor-
phoses du capitalisme (Parfs, Seuil, 2002).

56 Recientemnente han comenzado a aparecer dudas sobre los artistas co-
mercialmente exitosos como Olafur Eliasson en la prensa, lo que en principio
trae buenos augurios. Véase Julia Voss y Niklas Maak, “Die Technik und die
Leete”, FAZ, 25 de junio, 2008.

57 Véase “Was macht einen Rauch aus?”, FAZ, 11 de noviembre de 2006,
Z3. Entrevistas de Peter Geimer, Cord Riechelmann, Peter Richter, Niklas Maak
y Werner Spies.
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Pompidou, donde realizaba retratos rapidos en papel para los
turistas que pasaban.5® Con una mezcla de descondierto y en-
tusiasmo, se nos informaba sobre el valor de mercado de estos
dibujos, un valor del cual los propietarios no parecian tener la
m4s minima idea. Ademds del fmpetu populista de enviar al
artista famoso a los bajos fondos del arte callejero solamente
para recordarnos el enorme potencial de ese artista para crear
valor, este extraflo experimento también resultd significati-
vo en la medida en que la pregunta por [a calidad estética de
Jos Tetratos (por dierto bastante anodinos y débiles) no se hizo
nunca. Fra como si el nombre de su creador, que garantiza un .

"derto valor de mercado, hubiese sido suficiente para garanti-

zar la relevancia artistica.

La omnipresencia del ranking

El campo periodistico en su totalidad ha sido testigo de la
emergencia del ranking, es dedir, el uso extendido de las lis-
tas con los mejores diez, los mejores veinte, etc. En los afios
ochenta, las listas personales de hits eran usadas en revistas
musicales intelectualmente ambiciosas, como una forma de
romper con el consenso antijerdrquico atribuido alos hippies
yalos iiquierdistas de la vieja guardia. Al contrario del ritual
normativo de discutir sobre un tema durante horas, este for-
mato se arrogaba el derecho a las afirmaciones arrogantes y

58 Véase Niklas Maak, “Das Daniel-Richter-Experiment”, FAZ, 18 de

agosto de 2007.
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los gustos personales que eran injustos por naturaleza y que
no requerian de largas justificaciones. El resultado podia ser
tan instructivo y entretenido como cansador .y trivial.

Hace ya tiempo que esta clase de ranking ha conquista-
do al periodismo sobre arte “culto” en los diarios alemanes,
incluyendo Die Zeit, FAZ y Stiddeutsche Zeitung.>® Las listas de
los diez mejores y los cuestionarios parecen ser los mejores
formatos del momento. La revista norteamericana de arte
Artforum hace tiempo que llena sus nimeros de fin de afio
con listas de los mejores diez hechas por sus colaboradores,
‘que deben nombrar sus muestras preferidas.%

Estos rankings satisfacen el deseo de jerarqufas clara-
mente definidas en un mundo del arte global que cada vez
se percibe como mis confuso, a la vez que representan la
tendencia actual hacia la personalizacién de todos los fend-
menos estéticos. Lo que cuenta aquf no es lo que les gusta
a las personas influyentes en cuestién sino mds bien cémo
se posicionan por medio de su seleccién. Si uno lee estas lis-
tas como una cartografia de preferencias estéticas y cifras de
consenso en el mundo del arte actual, entonces si tienen el
potencial de ofrecer ciertas ideas que articulan un “espacio
de lo posible” (Bourdieu) particular.

La lista de hits ya estd establecida como un formato con-
versacional en la industria de la cultura y se corresponde con

59 Unejemplo es el cuestionario publicado en el semanario Die Zeit bajo
el titulo “What do you lack Mr./Ms.?”. Por ejemplo: “What do you lack, Ms.
Graw?”, en Die Zeit, 48/2006.

60 Por ejemplo: “Best of 2005: 11 Critics and Curators Look at the Year in
Art”, Artforum (diciembre de 2005).
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los requerimientos sociales del medio. Especialmente en
grandes eventos COmo la Bienal de Venecia, uno puede ver a
los protagonistas del mundo del arte escudrifiando las pre-
ferencias estéticas de unos y otros. “¢Qué te gusté?”, le pre-
guntan a uno en cada rincon, lo que en realidad quiere decir
“;Qué te parecié bueno?”. Dadala falta de tiempo y como par-
te de un sentimiento general de prisa, la gente solo menciona
nombres al pasar. Esta “charla vana”, como la describe el filo-
sofo italiano Paolo Virno (en un tono de pesimismo cultural
heideggeriano) es contagiosa y de rdpida expansion: la infor-
macién recibida se procesa e inmediatamente se pasa a otro
interlocutor.6! Si, segtin Virno, la charlayla curiosidad vanas
ya no estdn excluidas del campo del trabajo en la “situacién
posfordista”, el mundo del arte resulta paradigmadtico de este
desarrollo. Aqul la comunicacion cqmvale a ttabajo Y eI uso

e

cxtendldo de rankmgs puede yerse como un mtcnto de con—

VcrtLr estc trabajo en una forma estandarizada.

Como un precursor histdrico de este uso de rankings
omniptesente podemos mencionar el ranking “Kunstkom-
pass” creado en 1970 por Willi Bongard.®? A diferencia de los
formatos usuales hoy en dfa, este ranking se esforzaba por
aplicar criterios, tomando en cuenta las muestras y las pu-
blicaciones para establecer el prestigio de algin artista. Las

61 Véase Paolo Virno, “Idle Talk and Curiosity”, en A Grammar of The
Multitude (Nueva York-Los Angeles, Semiotext(e), 2004), pp. 88-94. Existe tra-
duccién al castellano: Gramdtica de la multitud: para un andlisis de las formas de
vida contempordneas (Buenos Aires, Colihue, 2003).

62 Véaselinde Rohr-Bongard (ed.), Kunst=Kapital. Der Capital Kunstkompass
von 1970 bis heute (Colonia, 2001}.
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listas actuales, como los llamativos rankings que llenan nd- .

meros enteros de las revistas de estilo de vida (por ejemplo
Monopol) no mencionan ningun tipo de criterio ni nada que
se le parezca.®3 Constantemente afirman haber identificado
las figuras “mds importantes” del mundo del arte, sin dar
ningtn detalle para sostener estas afirmaciones. A juzgar
por la frecuencia con la que estas listas aparecen, debe haber
una enorme demanda por ellas. Y aunque se presentan como
normativas, la impresion que dan es de ser arbitrarias y apu-
radas. Muy pocas personas en el mundo del arte se las toman
en serio, aunque ¢so no significa que sean ignoradas.®4 Una
caracteristica importante de estas listas publicadas en Mono-
pol es la falta de criticos en las listas publicadas, como si los
criticos no calificaran entre los “mejores” o “los mds impor-
tantes”. Lo mds asombroso es que pareciera que los editores
de larevista estuvieran serruchdndose el piso a ellos mismos.
Pues si la critica no-existe, dquién elabora estas listas? Si la
critica no tiene sentido, entonces estas listas no tienen nin-
gtn derecho a pretender autoridad alguna.

No estoy diciendo que los rankings sean un problema en
st mismos. Mds bien es una tendencia colectiva tipica en un
momento de incertidumbre creciente, el tener expectativas
sobre una serie de chismes que parecen proveer seguridad a

63 Por ejemplo, “Top 100 - die Monopol-Liste 2006”, Monopol (marzo de
2006}, Pp. 22-43.

64 Véase la entrevista con Olafur Eliasson en Der Spiegel, 17 / 2008,
pp. 182-184, Al pregunrdrsele por su aparicién en la seccidén “art compass” de la
revista Capital, Eliasscn responde: “Debes estar bromeando. Nadie que yo co-
nozca toma en serio esos rankings”.

Ad

través de jerarquias no ambiguas. En algunos casos, las listas
de los mejores contienen juicios de valor mordaces y pueden
ser también muy entretenidas. Pero la proliferacién de ran-
kings a lo largo de todo el campo periodistico es sintomadtica
de la 1égica de mercado que constantemente establece 6rde-
nes de prioridad. '

El uso extendido de estos rankings solo se vuelve un
problema genuino cuando impide la reflexién y contribu-
ye ala naturalizacion de esta [6gica de mercado. Ni siquiera
una critica establecida, como Roberta Smith en el New York
Times, estd exenta de perder de vista las obvias conexiones
con el mercado que surgen del simple entusiasmo por lo que
ha elevado al puesto ntimero uno. Como su muestra favorita
de 2006 nombrd una muestra individual de Donald Judd cu-
rada por Christie’s en el Rockefeller Center.®5 Pero no pudo
reflexionar sobre el hecho de que las obras se presentaban en
este contexto “imponente” como preludio de una subasta.
Smith cayd presa del éxtasis a causa del evento como si fue-
ra una muestra de un museo elaborada por académicos sin
la mds minima ambicién comercial. Y esta vez, los intentos
miméticos de la casa de subastas, que utiliza especialistas e
investigadores para lograr la credibilidad de un museo, real-
mente dieron sus frutos. Desde el punto de vista del subas-
tador, habrfa sido algo perjudicial si Smith hubiese mencio-
nado lo obvio: que las obras exhibidas iban a ser subastadas
muy pronto. Pero mientras mas elogiaba Smith “el disefio

65 VéaseRoberta Smith, “The Met Got Up-to-Date, Graffiti Said Goodbye”,
The New York Times, “The Year in Review”, 24 de diciembre de 2006.

65



pristino” de la instalacién, mds positivo era el impacto en el
valor de mercado de Ias obras de Judd, que mds crece mien-
tras menos se lo menciona.

Por esta razén, desde hace un tiempo, las casas de subastas
han empezado a organizar recepciones en honor a los artistas
(como Cindy Sherman) ciyo trabajo est4 en oferta.% La ventaja
de estos lujosos eventos es que su verdadero motivo, la subasta,
pasa a un segundo plano. De repente, parece que lo tnico im-
portante fuera el artista, y no se escatiman esfuerzos para hon-
rarlo. Smith también borronea la diferencia entre “el arte como
un bien cultural” y “el arte como una mercancia”, como si ni si-
quiera valiera Ia pena mencionarla. Tomando en cuenta o lejos
que han ido las casas de subastas para oscurecer el cardcter de
mercancia de las obras de arte por medio de recepciones o pre-
sentaciones similares a las de museos, precisamente son estos
esfuerzos los que habria que haber analizado con mas profun-
didad, incluso dentro del formato del ranking. Pero debido ala
profunda conexidn entre las listas de hits y la 16gica del merca-
do, el mercado se presume como dado en estas listas. Finalmen-
te, las listas de hits son la expresion de las valoraciones dictadas
por el mercado y contribuyen a su existencia anénima. En este
contexto, es muy dificil pensar que alguien darfa un paso atrds
y se preguntaria qué significa el hecho de que la muestra ante-
rior a una subasta sea nombrada la muestra del afio.

66 Cuando Sotheby’s puso en venta Untitled (4, B, C, D, E) (1975) de Cindy
Sherman, Lisa Dennison organizé una cena similar a 1a que habfa tenido lugar
anteriormente en honor de Elisworth Kelly. Véase Linda Yablonsky, “Sin and
Redemption”, accessible en www.artforum.com, 13 de mayo de 2008.

Obviamente, no estamos tratando de exigir aqu{ un gri-
to de indignacidén por las casas de subastas que se disfrazan
de museos. No imagino una reflexién sobre las listas de hits
que interprete esta confusa linea divisoria entre la esfera
“comercial” y la esfera “institucional” como un signo de la
decadencia inevitable del mundo occidental. Serfa mds apro-
piado subrayar este intento de obtener legitimidad simbdgli-
ca por parte de la casa de subastas en lugar de tomarlo como
algo dado, como hace Smith ayudando asi a “naturalizarlo”.
Como un segundo paso, tiene sentido considerar este desa-
rrollo como un sintoma de la tendencia general hacia el “im-
perialismo de mercado”.%

El mercado en la mente

El grado de autoridad que se le concede al mercado en tiem-
pos de optimismo, incluso en asuntos artisticos, es evidente
en el comentario hecho por Toblas 1s Meyer, director del de-
partamento de arte contemporanco de Sotheby’s, a quien los
medios alemanes designan como un “subastador estrella”.
Entrevistado por Der Spiegel sobre el boom del arte, afirmé,
descaradamente, que las obras mds caras eran las mejores.
De forma completamente abierta equipard precios altos con

1mportanc1a estética, otorgandolc al mercado la autoridad

67 Ulrich Brockling, Das unternehmerische Selbst. Soziologie einer Subjektiv-
ierungsform (Frankfurt am Main, Suhrkamp, 2007), p. 85.

68 Véase Der Spiegel, 2 / 2006, p. 127.
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que en tltima instancia, podrian disculparse como una de—
formacidn profesional y que no tienen nada de sorprenden-
te. Lo que interesa es la falta de preguntas criticas de parte de
los colaboradores de Der Spiegel que hicieron la entrevista, en
quienes la elevacidn del mercado al estatus de criterio abso-
luto de logro estético no generd la mds minima protesta.

Es como si previamente ambas partes hubiesen acordado
suscribir al credo de la economfa neocldsica, que afirma que
el mercado siempre tiene razén porque establece un “pre-
cio justo” en la base de un supuesto juego intrinsecamente
libre entre oferta y demanda. Sin embargo, si se lo observa
con mayor atencién, el mercado del arte esta ﬁi‘uy""lcjth de
este ideal del “precio justo”. Al igual que en los mercados

financieros, la manipulacién y el trfico de informacién
privilegiada estin a la orden del dia en el mcrcado del arte”
La connivencia entre los postores en subastas, por ejemplo,

aseguran de antemano que los precios subiridn o no podrin
caer. Un ejemplo institucionalizado de esta interferencia
en el libre juego de las fuerzas del mercado es la prictica de
las casas de subastas de ofrecer garantias para tener acceso
a buena mercaderfa. Si el proveedor tiene una obra de arte
potencialmente valiosa, entonces es seducido con un precio
de garantfa alto. Cuando las cosas empeoran y la inseguridad
crece, la generosidad de las garantfas ofrecidas se reduce. La
cuestién importante aquf es que esta practica viola laideade
un mercado que funciona libremente. Las casas de subastas
garantizan un precio de venta que no estard por debajo deun

()%
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minimo, pueden correr este riesgo porque ya han encontra-
do a un coleccionista que estd dispuesto a pagar ese precio.
La subasta, entonces, estd lejos del escenario perfecto para el
libre juego de oferta y demanda. Al contrario, es un evento
altamente coreografiado que, aunque no puede evitar por
completo desarrollos indeseados del mercado, tiene la capa-
cidad de limitarlos.%?

A los ojos de de un creyente en el mercado como Toblas

Meyer, el mer_cado estd transfigurado y se Vuclve el dnico

“rbitro dcf1n1t1vo 'y aparentemente también neutral En

{ifia entrevista con la revista Vanity Fair elogié la “verdad”

T 30 S o b b Ot T

sobre la calidad art1st1ca revelada por las subastas - para Me-
yer los crltenos amstmos y estéticos comaden en Iugar de

P

constituir opuestos 1rrcconc1hables como en “una visién del

mundo “fébica al mercado”7° Utilizo el término “fobia al
mercado” aqui para referirme a la tendencia, especialmen-

te difundida entre personajes con éxito comercial, de negar,
con frecuencia (a veces, de forma casi obsesiva) el papcl del
mercado mega el papel del mcrcado en Ias condlaoncs de Ia
prictica art1st1ca Ia euforia por el mercado t1cndc-: a elevar al
mercadoala qu;d_;g de todas las cosas.

69 ' Sobre el tema de la manipulacidn de las subastas, véase Isabelle Graw
sobre Amy Cappellazzo, “codirector” del Departamento de Arte de Posguerra y
Contemporineo de Christie’s, Artforum (abril de 2006), pp. 292-303.

70 Meyer declaré lo siguiente: “Para mi el proceso de la subasta revela
verdades, y eso es lo hermoso. La pregunta siempre es: (Quién es el mejor artis-
ta?”. Véase “Money On The Wall”, discasién grupal publicada en Vanity Fair,
“The Art Issue”, diciembre de 2006, p. 199.
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El punto ciego de cualquier creencia en el mercado reside en
los obvios errores de juicio del mercado. Especialmente el merca-
do del arte ofrece amplias pruebas de que sus juicios de valor son
ocasionalmente errados. Todas las décadas, ya sea lade 1960, 1970
0 1980, tienen una gran cantidad de artistas que gozaron de un
éxito comercial de corto plazo pero cuyo trabajo fue ripidamen-
te olvidado. Sin embargo, su desaparicién del consenso actual
no se justifica ni desde el largo plazo ni desde la base del criterio
artistico. Y siempre puede esperarse un redescubrimiento si los
enfoques artisticos demuestran ser de interés actual. El El punto
central aqm sigue siendo, sin embzu:go queel valor de mercado

wpor st solo 1o g;u:antlza la- 1mpor_tanc1a simbélica a L

e Y

" Hay que reconocer que Meyer hace un jimportante esfucrzo por_

legitimar artisticamente a artistas como Lisa Yuskavage’ y]ohn
Currin, ,cuyas pinturas han alcanzado” precios” séfisaconales
en'sus subastas, al ponerlos al mismo nivel que Richard Prin-
ce, cuyo trabajo también gozd de un enorme éxito de mercado
durante el boom.”* Los tres son “inteligentes”, dice Meyer, y no
tienen problemas con la burguesfa. Este intento de establecer
similitudes entre proyectos disimiles expresa [a lamentable ver-
dad socioldgica de que efectivamente muchos artistas comer-
cialmente exitosos aspiran hoy exclusivamente a llevar un estilo
de vida burgués, lo que no podria estar mds lejos de la imagen
del artista maldito del siglo XIX. Aunque Prince y Currin sean
comparables en términos de sus aspiraciones sociales, la obra de
Prince tiene mucho mds para ofrecer en el nivel simbdlico.

71 Ibid, p.292.

Demasiado pronto, demasiado tarde.
El éxito del mercado versus la relevancia simbbdlica
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Una razén por la que el trabajo 46 Richard Prmce (de fines de
los setenta en particular) vale la pena de ser tenido en cuenta
en la actualidad es porque aborda las condiciones especificas
del capitalismo de consumo, que se encontraba ya en una fase
de cristalizacién en esa época, lo que despertd necesidades de
seguridad e intentd satisfacerlas con objetos de Iujo. Sus foto-
graffas de publicidades, de 1977 en adelante, de relojes, lapi-
ceras, collares o livings, elevan aun mds el atractivo de estos
productos a través de un procedimiento estético que inten-
sifica el brillo de la imagen original/* Tenemos también Ia
forma en que su enfoque fetichizante subvierte la visién or-
todoxa de la apropiacién de principios de [a década de 1980. Ni
siquiera con la mejor voluntad del mundo podria proyectarse
la nocién usual de “apropiacién como critica” sobre esta obra,
en la que la mirada voyeuristica y la fetichizacién del objeto
en cuestién estdn inscriptas con demasiada claridad.

Las pinturas de Currin o Yuskavage, por otro lado, no
pueden relacionarse con un logro simbdlico semejante. No
reclaman Ia revisién de un modelo de apropiacién cargado
de critica ni tratan los problemas especificos del capitalismo
de consumo. —

Partlcularmente Curr_m CJ jemplifica 1a clase de artista
cuyas pinturas gozaron de-gfan éxito en el mercado del arte

72 Véase Isabelle Graw, “Reconsidering Prince”, Texte zur Kunst, n° 68 (di-
ciembre de 2007}, pp. 163-166.
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sin haber sido tratadas por criticos importantes. Basindose
abiertamente en la tradicién (Cranach, Manet) parece satis-
facer el deseo imperecedero de “maestria”, al mismo tiem-
po que sus superficiales provocaciones sexistas (mujeres
con pechos descomunales chocindose entre si mientras se
prueban ropa interior, como en TheBra Shop, 1997) le dan al
futuro duefio la excitacién de haber hecho un movimiento
osado. En lugar de representar la gramdtica del sexismo en
una clase de “sexismo de segundo orden”, lo cual implica-
rfa un examen de su formacién semdntica y visual, la obra
temprana de Currin simplemente presenta variaciones del
tépico eterno de la rubia tonta’? Los apologistas de Currin
suelen hacer concesiones sobre estas provocaciones diciendo
que €l solo ha ofendido la quimera de una correccién politi-
ca supuestamente todopoderosa. El historiador del arte Ro-
bert Rosenblum elogié a Currin de una forma muy seria por
cuestionar la correccién politica al dar rienda suelta al hete-
rosexismo en sus pinturas/4 Las pinturas de-Currin parecen
responder a un concepto ¢ dcadldamentc simplista del arte,
segtin el cual la obra de arte debe entenderse como expresion
de una inclinacién artistica o una obsesién personal.

Con el resurgimiento de este anticuado paradigma ex-
presivo, sin embargo, la obra de Currin no provocd ninguna

73 Sobre el sexismo de segundo orden, que debate y subraya el sexismo,
véase también Isabelle Graw, “Show Girls”, Texte zur Kunst, n1° 41 (marzo de
2001), Pp. 99-105. .

74 Véase Robert Rosenblum, “John Currin and the American Grotesque”,
en John Currin (Chicago-Londres, Museurn of Contemporary Art/Serpentine
Gallery, 2003), p. 19.
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polémica sostenida, ni logrd que los estudiantes de arte mds
joven que €l se orientaran hacia su estilo basado en los an-
tiguos maestros, a los que intenta conectar con el presente
recargando los clichés sexistas o pornogréficos.

En el largo plazo, 1a falta de importancia simbélica pue-
de ser un problema. Esta idea parece compartirla el imperio de
Gagosian, galerfa a la que se mudé Currin (supuestamen-
te con un pago muy alto por la transferencia) luego de su
espectacular renuncia a Andrea Rosen, una galerfa no tan
importante/> Para la monograffa que comenzé a elaborar
inmediatamente como prueba de la importancia de Currin;
Gagosian contraté al renombrado historiador del arte Nor-
man Bryson para que escribiera un ensayo que transformara
a Currin en un artista maldito y amoldara el aparente sexis-
mo de su trabajo al discurso del arte, a través de referencias a
tedricas feministas como Laura Mulvey y Judith Butler.”¢ Es
evidente que estamos en un momento en el que el valor de
mercado elevado tiene que ser apuntalado simbdlicamente

', con tedricos reputados como progresistas.

A51 como el valor de mercado requiere esta clase de ase-

gurammnto simbdlico, la importancia sxmbohca atnbulda
“alaobra temprana de un artista puede funcwnar como un

crédito de larga duracidon. Cubre el futuro, por decirlo asi,

pcrmmcndo que incluso trabajos posteriores, no tan rele-

75 Véase Dorothy Spears, “The First Gallerists’ Club”, The New York Times,
18 de junio-de 2006.

76 Véase Norman Bryson, “Maudit: John Currin and Morphology”,
en Currin, con ensayos de Norman Bryson, Alison M. Gingeras y Dave Eggers
{Nueva York, Gagosian Gallery-Rizzoli Publications, 2006).
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vantes, brillen a laluz de la importancia anterior. Empezan-
do con sus pinturas de chistes de finales de la década de 1990,
sino con anterioridad, el proceso artl’stico -deRichard Prince
se volvi4 cada vez mds autorreferencial, ,y Jeft Koons ,tamblen
parece haberse instalado cémodamente ‘en.el univérso regre-
sivo de su serie Celebration comenzada en 1994.

Mientras que los trabajos mds recientes de Prince tienden
a girar en torno de sus propios intereses biblidfilos, su amor

por los autos y las chicas con pechos descubiertos, su reper-

torio de chistes y su ambicién ininterrumpida como pintor,
Koons ha empezado a producir versiones cada vez mds mo-
numentales y sofisticadas a nivel técnico de sus motivos de
Celebration.”” Por mucho tiempo, 1a falta de relevancia sim-
bélica de estas obras no representd ningtin dafio para su alto
valor de mercado. En el caso de Prince, fueron sus pinturas
de enfermeras, de las que se hablé mucho, las que gozaron de
una enorme popularidad no solo en subastas sino también
entre los disefiadores de moda como Matc Jacobs (quien pa-
rece abrigar un amor singular por la pintura figurativa)7®
Por su lado, Koons rompié otro récord de subasta durante el

77 Muchos de los objetos mds recientes de Koons son muy inspiradores,
de todas maneras, por su forma de desplazar cualquier sugerencia de sentido.

Algunos ejemplos: su icdnico Balloon Dog (1994—2006), inolvidable y vacfo, o el -

inescrutable Cat on a Clothesline (1994-2006), una versién monumental de un
gato colgado de una percha. La mayoria de sus objetos, sin embargo, no son
mds que alegorfas de su propio valor (por ejemplo, Diamond [1994-2005]).

78 Véase Christopher Bagley (con fotos de Philip-Lorca DiCorcia), “Marc
Jacobs. Long intimidated by the art world, Marc Jacobs didn’t start collecting
until five years ago — and now he just can’t stop. Inside the designer’s Paris

apartment” (noviembre de 2007).

T4

boom del arte con su monumental Hanging Heart (Magenta/
Gold), una obra que simboliza el regalo del amor en la forma
deun corazén con mofios. Aunque le falta Ia traza de maldad
que caracteriza a sus mejores objetos, esta pieza es ejemplar
de los valores astronémicos de produccién generados por

_ su estudio, encarnados aqui en la inmaculada superficie del

acero cromado.”?

Tanto en el caso de Prince como en el de Koons, fue un
logro anterior en el nivel simbdlico lo que formé 1a base
para el alto 'valor de mercado de sus obras postenores Los
logtos simbélicos del Koons temprano no pueden ignorar-
se. Solo hay que pensar en su serie Banality (1989) hecha de
figuras grotescas talladas en madera, que le atestaron el dl-
timo golpe mortal a las nociones de cultura alta. Osos de
peluche de aspecto amigable evocaban una creencia idea-
lista en la funcién redentora del arte, solo para volverla ab-
surda de una vez y para siempre. También es inolvidable
la sospechosa imagen de artista proyectada por Koons con
su campaiia publicitaria de tres muestras paralelas, en dis-
tintas revistas de arte internacionales a la vez (1988-1989).
Al posar en estas publicidades como un profesor de aspecto
algo perverso, Koons minaba las expectativas de salvacién
puestas en el arte. Y con esta accién planificada demostraba
ser un artista completamente consciente de las condiciones
del mercado. Podria decirse que esta campafia publicitaria

79 Véase Lisa Zeirz, “Da knallt der Hammer”, Frankfurrer Allgemeine Zeitung,
20 de mayo de 2008; “Rothko fir Quatar, Koons fiir die Ukraine”, FAZ, 17 de
mayo de 2008; “Platz der Kunst das Herz?”, FAZ, 8 de diciembre de zco7.
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anticipé la movilizacién forzada que, en un mundo del arte
globalizado, obliga al artista a viajar constantemente o a
estar presente en varias ciudades al mismo tiempo. Koons
pareaa tanto someterse Como reﬂeanar sobrc este 1mpe~

ratlvo de autopromoaon un 1mperat1vo que se ha vuelto la

norma en Ia actuahdad Lo quc a fines de los ochenta parcaa
profetlco ha pcrdldo supotencial de i irritar, en la medidaen
que tenemos un mundo del arte estructurado en torno de
hncas corpomtwas y gobernadas por el prifizip'_; de Ia ce-
Iebndad Con su imagen empresarial, su fijacidn exagerada
en Hollywood, y su autotransformacién en una industria,
Koons enfrentd a un mundo del arte que en ese momern-
to todavia se consideraba a sf mismo como marginal, pero
su voluntad de cooperar con una cultura de Ia celebridad
hoy hegemdnica parece estancada. En lugar de aprovechar
el gran interés en su persona de parte de los medios para
maquinar una respuesta compleja a las condiciones de su
aparicién en dichos medios, en el estilo de'sus antiguos pro-
yectos publicitarios, ahora meramente le ofrece una sonrisa
medidtica estdndar a los lentes de cualquier cdmara que le
apunte. El vocabulario regresivo, por no decir infantil, de
sus nuevas esculturas también ha perdido su antiguo po-
tencial disruptivo. De hecho, el interminable sermén de
Koons sobre la reconciliacién y la confianza en uno mismo
se adapté perfectamente al dnimo populista e idealista que
domina el mercado del arte.®

80 Véase Jeff Koons, entrevista de Peter Klaus Schuster, en Jeff Koons,
Celebration (Oscﬁldem,'Hatje Cantz, 2008), pp. 16-31.

Cada uno de estos casos muestra que la historia del
valor de mercado de una obra de arte puede cstar relaao—

"nada con la relevancia simbdlica atribuida a un artista en
algin momento del pasado, en la medida en que el valor

simbdlico una vez obtenido se extiende a futuros trabajos

~ transformdndose en un crédito a largo plazo. También hay
‘obras de arte que circulan exitosamente en el mercado se-

cundario sin que jamds se les haya atribuido importancia
simbdlica de parte de agentes calificados (criticos renombra-
dos o historiadores del arte), como lo demuestran Currin y
Yuskavage. El caso de Currin muestra que los altos valores
de mercado tienen la capacidad de crear su propia forma de
significado simbdlico. Pero en el largo plazo, finalmente se
hardn esfuerzos para aumentar la clase de capital cultural,
diestramente descripto por Bourdieu como “titulos” (titu-
los de nobleza, certificados de posesién, diplomas acadé-
micos, etc.).8El grado de poder ejercido por la relevancia
simbélica, una vez atribuido, puede medirse por el modo
en que se proyecta al futuro, por ejemplo, si continda im-
pactando en el valor de mercado de un Prince o un Koons
en la actualidad. En algdn punto, sin embargo, el vacio

que acecha detrds del valor aparece de forma inevitable y se

hace necesario un refuerzo simbélico.

81 Pierre Bourdieu, “Structures, Habitus, Power: Basis for a Theory of
Symbolic Power”, en Outline of a Theory of Practice (Nueva York-Cambridge,
Cambridge University Press, 1977), pp. 159-196.
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El ascenso del mercado como un fin en si mismo

Durante el boom del mercado de los primeros afios del
nuevo milenio, el éxito de mercado se volvié la medida de
todas las cosas, mientras que, al mismo tiempo, permanecia
curiosamente dependiente de las autoridades consagratorias
que representan la autoridad simbdlica (la critica, la historia
del arte, el museo). Pero este desarrollo no surgié de la nada.
Mis bien, debe considerarse como el resultado de un cambio
estructural gradual dentro del mundo del arte, que se dio en
movimientos ciclicos, y cuyo ritmo se aceleré en las décadas
de 1980 y 1990.

Mientras que anteriormente ¢l mercado habifa sido con-
siderado en términos puramente funcionales como una for-
ma de hacer negocios, su estatus se elevd al de una autoridad
normativa. En el mundo del arte, también, el mercado se
transform¢ en lo que Ulrich Brockling ha llamado un “tri-
bunal econémico permanente” frente al cual debemos pro-
Eamos a10sotros mismos una y otra vez.¥* En urna situacién
tal el momento de recostarse y descansar sobre los f_;roplos
Iaumles en realidad, nunca Ilega No es que sea deseable vi-
vir toda una vida de los pnvﬂegws alcanzados en algtin mo-
mento, pero la situaciéon tampoco es un lecho de rosas cuan-
do alos ojos del tribunal del mercado uno nunca ha hecho lo
suficiente, nunca ha alcanzado lo suficiente. Finalmente, la

aceptacion solo pueden asegurdrsela aquellos que se mantie-

82 Ulrich Brockling, Das unternehmerische Selbst. Sozwlogte einer
Subjektivierungsform (op. cit.), p. 79.
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nen en movimiento y producen una corriente continua de
" acciones inesperadas que exploran las expectatwas de Ia so—

ciedad.?3 Estos son los requerimientos excesivos frente a los
cuales los abogados del éxito comercial hacen la vista gorda.

. En sus elogios del incesante dinamismo del mercado, son fi-

nalmente raptados por el poder seductor de la doctrina neo-
liberal, cuyos costos emocionales y mentales reprimen. Los
escritores jovenes de publicaciones mainstream, ansiosos por
dejar atrds la demonizacién del mercado (propia de un estilo
de critica frecuentemente denunciado como “izquierdismo
vieja escuela” y que efectivamente muchas veces solfa ser re-
sentidoy totalizador)a veces llegan al extremo opuesto. Aho-
ra, el mercado (o, en su lugar, el mainstream) es investido con
la capacidad de filtrar lo que (aparentemente) no tiene valor
artistico a favor de lo que (supuestamente) si lo tiene. En los
dltimos aiios, el foco de incriminacion en la “cultura del es-
pecticulo” (rechazada muchas veces de un modo arrogante,
y con una comprensién pobre de los fendmenos de la cultura
pop), ha sido reemplazado por una fijacién igualmente sos-
pechosa en el éxito de mercado, que fascind a publicaciones
en todo el espectro de medios desde el semanario Die Zeit
hasta la edicién alemana de Vanity Fair: 2 mayor hedonismo
en la celebracidn de este éxito, mayor la fascinacion.
Elfocoahoraestd puesto menos en la obraqueen elindi-

Vlduo comercialmente ex1toso y su estxlo de V1da,=prescntado

83 En el caso de la produccién artistica, de todas maneras, la sorpresa
puede consistir en el cardcter permanente y estitico que le permita operar de
acuerdo con el mismo patrdn, como en el caso de Balthus, Kacz y muchos otros
artistas.
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como una prucba convincente de que el éxito comeraal es
""" D 051ble y que Vale mucho la pena aspirar a éL. Pero el merca~
do también g0z6 de alta estima entre aquellos involucrados

directamente en la produccidn artistica. Galeristas, criticos y

artistas compitieron entre si para desmantelar sus antiguas
reservas sobre el mercado. En los afios setenta y ochenta, el
mcrcado era visto como un medio necesario para hacer tran-
sacciones flnanacras tristemente inevitables. Pero en los
albores del 51g10 XX ,ya habia ganado, en el inconsciente co-
lectivo, el estatus de un fin en s mismo.

Esta transformacion hace pensar en la “transformacién
de un medio en un fin” que el sociélogo George Simmel ob-
servé respecto al dinero en su tratado Sobre la psicologia del di-
nero (1889).%4 Segtin Simmel, el propésito del dinero se habfa
vuelto un fin por derecho propio a los ojos de sus usuarios
humanos, que se aferraban a €l “en una inmediatez psicold-
gica”. En el caso del mercado del arte, vemos un fenémeno
comparable: algo va ganando vida propia en las mentes de
las personas, pues aquf hay también una voluntad creciente

de ver el mercado como algo dado y autojustificado: ya no se.

lo considera una mera herramienta hecha para el intercam-
bio que aliena al arte de si mismo y lo degrada al puro inter-

cambio de valor. Por el contrario, su capacidad para fusionar

medios y fines parecer jugar en su favor. En cualqmer caso,

84 GeorgSimmel, “On the Psychology of Money”, en David Frisby y Mike
Featherstone (eds.), Simmel On Culture: Selected Writings {Londres, Sage, 1997),
p. 235; véase también Otthein Rammstede y Christian Papilloud, “Georg Sim-
mel, Zur Psychologie des Geldes (1889)”, en Georg Simmels Philosophie des Geldes.
Aufsdtze und Materialien (Frankfurt am Main, Suhrkamp, 2003), pp. 267-299.
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la voluntad de ver al mercado como algo natural, como una
dasc autondad supenor estaba muy extendida en los pnme—
oS anos del nuevo milenio. Luego de esta naturalizacién, el
Vcrdadero caricter del mercado (algo relativo y condicional)
se perdid de vista, ocultado por la conviccién de que encarna
lo que realmente estd en juego hoy. Esta tendencia a pen-
sar el mcrcado como algo absoluto est4 bien ilustrada por la
posicién central que se le da a los precios de las subastas en
los articulos revercnaales de a prensa sobre la gran retros—

“pectiva de Gursky en Munich.35 Los resefiistas deletreaban

“Jos récords establecidos como una evidencia definitiva, como
si estas inconcebiblemente enormes sumas de dinero fueran
equivalentes a algtn tipo de {ndice critico. De esta forma,
crearon un cuerpo de evidencia econémico-estética que pa-
rcaa 1nmunc a cualqmcr clase de objecidn artistico- critica. .

La religién del éxito

¢Por qué el éxito es tan altamente estimado en la sociedad?
Intentando explicarlo, el socidlogo Sighard Neckel escribe
que, en la sociedad moderna, el éxito se encuentra entre las
“categorfas fundamentales de accién”: tener éxito equivale a

una tarea moderna” 86 Para €1, uno no tiene otra p051b111dad

85 Véase “Wie Andreas Gursky zum weltweit teuetsten Fotografen wurde”,
Welt Online, accesible en www.welt.de, 31 de enero de 2007.

86 Sighard Neckel, “Success”, en Ulrich Brockling, SusanneKrasmann y Thomas
Lembke (eds.), Glossar der Gegenwart (Frankfurt aam Main, Suhrkamp, 2004}, p. 63.
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solo el éxito en el sentido de “logro social en la competencia”
permite experimentar la propia existencia como significativa.
Neckel distingue entre varios indicadores de éxito tales como
el poder, el dinero, los titulos, el prestigio, cada uno de los cua-
les representa un tipo de éxito diferente. En el caso de un artista
exitoso comercialmente, estos tipos de éxito estdn claramente
fusionados. Pero la fijacion generalizada en el artista comer-
cialmente exitoso esta también relacionada con su capacidad
deilustrar la visidn dominante en una sociedad individualista
y radicalmente orientada al éxito, en la cual “la vida es lo que
haces de ella” y “solo puedes hacerlo si te esfuerzas mucho”.
Sin embargo, lo que esta visién individualista y voluntarista
pasa por alto son las contingencias sociales que le niegan a
una persona lo que le otorgan a otra. Pero este problema es-
tructural se individualiza, es decir, se vuelve la carga propia
de cada persona. Para coronar todo, a los que se doblan bajo la
presién de triunfar se les hace sentir que ese es su problema,
posiblemente debido a sus propios fracasos personales. Esto
resulta en una nueva forma de depresién, apropiadamen-
te descripta por Alain Ehrenberg como una “enfermedad de
responsabilidad”.¥ El individuo se culpabiliza por su propio
fracaso. Es impulsado por el miedo de no hacer justicia con
sus propios ideales y se siente fuera de lugar respecto a estas
demandas internalizadas de la sociedad. Lo que experimenta
como fracaso personal es de hecho un problema estructural,
dado que entre las verdades estructurales de cualquier socie-

87 Véase Alain Ehrenberg, “Depression: Discontent in the Civilization
or New Style of Sociality”, Texte zur Kunst, n° 65 (marzo de 2007), pp.129-134-
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dad basada en la competencia se encuentra la de que solo unos
pocos son lo suficientemente afortunados para ganar el pre-
mio gordo, como ya lo notaron Adorno y Horkheimer en su
Dialéctica de la ilustracién: “Uno solo entre muchos puede ga-
nar la loterfa, uno solo alcanza prominencia, y pese a que to-
dos matemdticamente tienen la misma probabilidad, tal po-
sibilidad es sin embargo para cada uno tan minima que serfa
mejor pasarla por alto y sentir alegria por la fortuna del otro,
que bien podrfa ser uno mismo, pero que sin embargo no lo es
jamds” %8 PCSd.C. este punto de vista, el éxito de unos pocos se
basa en Ia gran mayorfa de los no exitosos. De acuerdo a Ador-
no y Horckheimer, los excluidos del éxito al menos tienen Ia
oportunidad de “alegrarse de la fortuna de otros”. Habrfa que
agregar, sin embargo, que tal participacién en la vida de los
ricos y famosos siempre se realiza con resentimicnto yalegria
por el mal ajeno. Mientras que en el pasado, eran principal-

mente los tabloides y la industria del cine los que canalizaban
este deseo identificatorio, hoy en dfa toda la sociedad parece
dedicada ala produccién de celebridad. -

La extension de la zona de influencia del mercado

Juntoal fortalecimiento de la autoridad del mercado, tam-
bién tuvo lugar una ampliacién global de su zona de in-

838 Theodor Adorno y Max Horkheimer, “The Culture Industry As Mass
Deception”, en Dialectic of Enlightenment (Palo Alto, Scanford University Press
2002), p. 116. Existe traduccién al castellano: Dialéctica de la ilustracidn: fragmen—y
tos filosdficos (Madrid, Trotta, 2009).
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fluencia. Este proceso puede caracterizarse cOmo “extension
de 1a zona de influencia del mercado”, una descripcion que
capta la naturaleza procesual de este desarrollo y su dimen-
sién espacial omniabarcadora. Pero la progresion del desa-
rrollo del que estamos siendo testigos actualmente no ha
sido lineal, sino mds bien ciclica y no simultdnea. En térmi-
nos generales, sin embargo, la primera década del siglo XXI
vio un crecimiento de la autoridad intelectual del mercado,

Especialmente en el mundo del arte, el mercado adquirid
un poder. de definicién sobre asuntos estctlcos aunque este,
proceso constituye una intensificacién y expansién gradual
de condiciones que 1o deberfan verse tanto como un quie-

bre radical con el pasado sino mds bien como un aumento

especifico de la tendencia ya existente hacia el prcdomlmo
dela economia. Pero esta tendencia también se manifiesta
en el reino general de la doctrina neoliberal, que puede ser
definida como un programa politico que, como ha escri-
to Latrs Gertenbach, busca establecer “una relacion entre la
practica del gobierno del Estado y la libertad individual”.®
A chfcrenqa de lo que usualmente se cntlcndc por neolibera-
lismo, como un enfoque puramente basado en el laissez falre
Gertenbach supone un tipo de gubcrnamcntahdad espccuﬁ—
. camente neoliberal, que no solo deja hacer al mercado, sino
que ademds lo consiente y alimenta de continuo. Desde este
punto de vista, los esfuerzos del Estado por regular al mer-
cado en tiempos de crisis no representan una ruptura con el

89 Lars Gertenbach, Die Kultivierung des Marktes. Foucault und die
Gouvernementalitdt des Neoliberalismus (Berlin, Parodos Verlag, 2008), p- 19.
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neoliberalismo; incluso cuando se intenta nacionalizar los
bancos, la economfia sigue siendo el “principal foco del go-
bierno”. Adcmas de acuerdo a los principios de la pohtlca
econémica ncohberal todo puede ser transformado cn un

factor econdmico.

En consecuendia, no hay drea en la que 10 pueda en-
trar el mercado. Tal como afirma claramente Gertenbach
el mercado es una red que endierra el nivel de lo social ] por
completo 2 El universo especifico del arte también debe ver-
se como 1nc1u1do en esta red, como o ilustra un comentano

“del coleccionista Axcl Haubrok que describe a los artlstas las

galenas y a s{ mismo como “socios comerciales” que viven
todos en una tinica esfera econémica* Todos estamos en el
mismo barco: cada uno a su manera es parte del continuo del
mercado que todo lo engloba. Pero este diagnéstico totaliza-
dor no reconoce que todavia hay muchas personas, especial-
mente artistas, que rechazan explicitamente el rol de socio
comercial. Tampoco es cierto que todos los medios artisticos
hayan sido incorporados a la esfera del arte comercial. Toda-
via hay escenas de arte individuales y zonas geogrificas com-
pletas que solo pueden sofiar con pertenecer a este mercado
comercial. El rol jugado por este mercado puede incluso ser
considerado secundario por aquellos que no operan dentro
de él y que pueden querer no tener nada que ver con éL. Pero
incluso aqui, ya sea en la forma de distanciamiento negati-

90 Ibid., p.98.

91 Citado en Chris Dercon, “Indiana Jones und die Ruine des Privatmu-
seums”, Siiddeutsche Zeitung, 4 de julio de 2008.
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vo o de afloranza positiva, se establece alguna relacién con
eventos que tienen lugar dentro de la esfera comercial. 2

En el pasado, el centro geografico de la actividad del merca-
do comercial se ubicaba principalmente en los Estados Unidos
¢ Inglaterra, fundamentalmente entre los centros financieros
globales, de Nueva York y Londres, aunque otras ciudades
como Hong Kong también aspiraban a tener este rol. Segtin
Newsweek, sin embargo, en los dltimos afios se ha producido un
cambio en la ubicacién de las mds grandes fortunas. Antes dela
crisis actual, se suponfa que en Moscd habfa mds millonarios
que en Nueva YorkS3 Aunque la gente rica no gasta su dinero
necesariamente en arte, se puede ver la emergencia de nuevos
tipos de coleccionistas en lugares donde se produce la acumu-
lacién excesiva de riqueza. Pero los negocios mds espectaculares
y los precios mas exorbitantes se siguieron pagando sobre todo
en subastas en Nueva York y Londres; estos son los lugares don-
de operaron los actores con las mayores fortunas, hadendo cit-
cular voldmenes financieros imposibles en otras regiones (sin

acceso a este mercado). En vistas de esta centralizacion, el so-,

aolo go Alain Quemin ha Hegado a tildar de “ilusion”™* Ia 1dea

92 Véase Okwui Enwezor, entrevista de Joachim Bessing, “The Only
Thing Modernity Teaches Us: There Are No Innocents”, 032¢, n° 15 {verano de
2008}, pp. 138-141.

93 Véase Stefan Theil, “Special Report”, Newsweek (mayo/junio de 2008),
DD. 48-52.

94 Alain Quemin, “The Hierarchies of Countries in theContemporary
Art World and Market: An Empirical Survey of the Globalization of the Visu-
al Arts”, en Osterreichische Zeitschrift filr Geschichtswissenschaften, vol. 17, 0°2y 3
(Innsbruck: 2006), pp. 55-56.
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difundida actualmente de que el mundo del arte es global,
dado que mds aIIa del circuito de blenalcs 1os pafses no

occidentales s1guen jugando un rol marginal en cuanto a

lo competitivo. Quemin también sefiala que a los artistas

que aspiran al éxito de mercado al mis alto nivel todavia

se les recomienda instalarse en Nueva York? A estas du-
das Just1f1cadas sobre el énfasis actual en la globalizacién
habrfa que agregar que paralelamente a la concentracién
de la actividad del mercado en ciudades como Nueva York
o Londres, este mercado busca también derribar fronte-
ras y expandirse constantemencte: tltimamente Rusia, los

‘Emiratos Arabes y sobre todo China han sido considera-

dos como nuevas fuentes de abastecimiento, proveyendo
al mercado no solo con nuevas mercancias (que en el caso
de China alcanzan altos precios) sino también ofrecien- '

do una multitud de potenciales compradores extrema-

damente ricos mtercsados en amculos de lujo. Durante

mucho tiempo, esta corriente sin fin de nuevos grupos de
compradores fue citada como la prueba de que el mundo
del arte era inmune a la crisis. Se supuso erréneamente
que oferta y demanda estarfan garantizadas en el largo
plazo.8® La idea de que una crisis global afecta a todos, y
especialmente a los recién llegados, parecia simplemente
inconcebible.

95 Ibid,p.ss.
96 Thomas Crow, “Historical Returns”, Artforum (abril de 2008), p. 286.
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;Qué clase de mercado es el mercado del aﬁe?>\

Hasta ahora, hemos hablado del mercado de forma natu-
ral. Pero ¢qué quiero decir cuando digo “mercado”? Mien-
tras mds ubicuo se vuelve el mercado, menos claro se hace
su significado real. Esta impresién difusa no le debe poco al
hecho de que hace mucho tiempo ya el mercado se ha vuelto
lo que Nico Stehr hallamado® “un fcono pohtlco de nuestros
tiempos# Sin importar que se Io trate con confianza por es-
tablecer “un precio justo” o que su “mano invisible” (Adam
Smith) sea enfrentada con desconfianza y resentimiento, el
mercado siempre es tratado como un fantasma, una superfi-
cie sobre la cual proyectar miedos y esperanzas, pero también
una relacién (v este es el gran potencial del concepto) con las
condiciones reales y existentes del mercado. Esta relacién
con la actividad real del mercado es lo que vuelve indispen-
sable el concepto del mercado, a pesar de su vaguedad.

La bibliograffa que se ocupa directamente del metrcado
del arte puede dividirse a grandes rasgos en tres géneros:
primero, la clase de gufas, de las cuales muchas han apare-
cido en los tltimos afios, que prometen orientacién a los
coleccionistas jévenes con fondos para invertir® Segundo,
un gran numero de informes e investigaciones sensacio-
nalistas y llenos de anécdotas sin el mds minimo rastro de

97 Nice Stehr, Moral Markets: How Knowledge and Affluence Change Con-
sumners and Producers (Boulder, Paradigm, 2007), p. 81.

98 Por ejemaplo: Claudia Herstatt, Fit fiir den Kunstmarke (Ostfildern,
Hatje Cantz, 2007).
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un enfoque tedrico sobre la mercancia en cuestién.” Y por
dltimo, informes publicados por asociaciones de galeristas
con perfiles o entrevistas a participantes del mercado, a los

- que les falta la distancia critica y siempre adoptan un tono

apologético.'® Hype de Piroschka Dossi representa una mez-
cla de estos géneros. El libro tiene mucho que ofrecer a nivel
descriptivo, pero cualquiera que busque alguna idea sobre el
problema del valor se sentird desilusionado. (Dossi observa
que el valor de una obra de arte se asienta sobre pies de b;irro,
pero luego no logra desarrollar el asunto.}*** |

Hay un punto sobre el que las guias, las historias detec-
tivescas sobre el mundo del arte y los informes testimoniales
acuerdan: el mercado del arte solo conoce leyes no escritas
y abunda en o1 sucesos turbios. La 1rhagen de una comumdad
fuertemente unida, hermctic;_rg;ca a fevdar sus pIS.CtICélS
se evoca frecuentemente. EI hecho de quel Ias hstas de precios
de las galerfas raramente sean exhibidas o que las casas de
subastas mantengan en secreto los nombres de los postores
se lee como un signo seguro de “falta‘de transparénc_ia”. La
impresion de los que lo ven desde afuera obviamente con-
trasta con la visién de los participantes, quienes saben por
experiencia propia que nada en absoluto, y mucho menos la
manipulacién y las transacciones dudosas pueden mante-

99 Por ejemplo: Peter Watson, From Manet to Manhattan: The Rise of the
Modern Art Market (Nueva York, Random House, 1992).

100 Por ejemplo: Sediment. Mitteilungen zur Geschichte des Kunsthandels, n° 6,
(Colonia, 2006).

101 Véase Isabelle Graw, “Das Kunstwerk in Zeiten der Marktlogik”, Die
Zeit, 26 de julio de 2007.
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nerse en secreto en el mundo del arte. Lo que para los partici-
pantes es un libro abierto, para los que se mantienen afuera
parece ser un libro cerrado con candado.

Ambas visiones comparten un punto cierto: este merca-
does un cjemplo perfecto déuna ecoitoriia iriformal, quéup'ros~
pera e1n base a acucrdos pcrsonalcs leyes ticitas y conversa-
ciones casuales Una cosa es examinar el funcionamiento
“concreto de esta economia informal,'*? pero otra muy dife-
rente es retirarse a la posicién cémoda de que lo que estamos
enfrentando aquf son acuerdos turbios y situaciones mafio-
sas sobre los que no es posible arrojar luz de ningudn modo.
Los que apelan a este tipo de argumentos se dejan guiar por
la insinuacién y el resentimiento.

En lugar de juzgar como sospechosos a los actores del
mercado del arte, como si los sospechosos fueran la excep-
cién, tiene mds sentido analizar sus rituales y sus juegos de
lenguaje, asf como sus costumbrtes sociales.

Pero ¢cémo deberfamos imaginar las funciones de este
mercado, especialmente comparadas con las de otros mert-
cados? Siguiendo a la sociéloga Karin Knorr-Cetina, sugiero
que nos refiramos al mercado del arte;"pot anangrzbcon los

mercados financieros, como un xmercado en red" 103 Los .

¥

102 El sociélogo Olav Velthuis hizo el intento y llegé a la conclusién de que
¢l chisme, los entredichos y el accesoala informacién son recursos clave para so-
brevivir en este mercado. Véase Olav Velthuis, Talking Prices: Symbolic Meanings of
Prices on the Market for Contemporary Art (Princeton-Oxford, Princeton University
Press, 2005), D 40.

103 Karin Knorr-Cetina, “The Market”, en Theory, Culture &Society, vol. 23
(Londres-Thousand Oaks-Nueva Delhi, SAGE, 2006}, p. 551.

an

patticipantes de scmejantc red definen el Iugar del merca-

do en base asus rclaaones mutuas EI sociélogo Nico Stehr

L R T

fambién aboga por un ‘modelo del mercado en tanto* ‘prdc-

.

tlca soqocultural” 104 En consecuencia, el mercado es cual—

quier lugar enel que algunospamapantes estén juntos y.se

_comuniquen.entre.ellos. Son las distintas relaciones entre

aquellos involucrados en este mercado las que definen su
esencia. Otra vez, Ia comumcaaon demuestra ser la “ ‘reina
de las fuerzas pro* 1CEiy 3s” (Virno), creando valor e inscri-
‘Biéndose ella misma en el valor de un producto. No solo
el proceso comunicativo se ha vuelto una mercanda, sino
también que el valor de cambio de una obra de arte en rea-
lidad depende de su transformacion en un hecho de comu-
nicacién. El coleccionista Harald Falckenberg ha sefialado
este rol central de la comunicacién en el mercado del arte.
En sus escritos reunidos sefiala, por ejemplo, que las ferias
son sobre todo lugares “para quejarse y para elogiar”.*®> Las
formas excesivas de comunicacién son efectivamente lo que

le dan a la experiencia de la feria de arte su caracter especial.
Allf, Ia gente siempre habla demasiado con demasiadas per-
sonas y, en el curso de esta carrera conversacional, es fdcil
caer en himnos exagerados de alabanza o histéricas diatri-
bas de odio.

104 Nico Stehr, Moral Markets: How Knowledge and Affluence Change Con-
sumers and Producers (op. cit.), p. 79.

105 Harald Falckenberg, Aus dem Maschinenraum der Kunst. Aufzeichnungen
eines Sammlers (Hamburgo, Philo & Philo Fine Arts, zo07), p. 97.
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Durante un periodo de boom, el mercado del arte se pre-
senta a si mismo como un mercado de venta, un mercado
donde Ia demanda excede la oferta. La galerista de Nueva
York Stefania Bortolami se refiere a la prolongada abundan-
cia de compradores de los dltimos tiempos, con un comen-
tario lacénico en un informe de The New York Times sobre
Chelsea como un barrio de galerfas en crecimiento: “Siem-
pre hay compradores. La competencia en Chelsea es con los
artistas”.1 Entonces, no se trataba de cortejar a los coleccio-
nistas sino de cazar artistas. Muchos galeristas de las ligas
medias se quedaban imp4vidos mientras galerfas mds pode-
rosas como Gagosian se levaban a sus mejores artistas. ¢Esto
significa, entonces, que bajo las condiciones de un mercado
de vendedores los artistas jévenes con talento se encuentran
siempre en una posicién fuerte porque los galeristas se pe-
leardn por ellos? En realidad no es asi. Si se observa la situa-
cién mis de cerca, vemos que solo muy pocos de los que se
gradidan con un Master of Fine Arts en Columbia Universi-
ty reciben ofertas de varias galerfas antes de completar sus
estudios.’” La mayor parte de ellos terminan sin ninguna
galerfa que los represente. A pesar de esto, puede decirse que
las posibilidades de obtener la representacin de una galeria
fueron mayores en los tltimos afios que nunca antes.

106 Randy Kennedy, “Chelsea: The Art and Commerce of One Hot Block”,
The New York Times, accesible en http://www.nytimes.com/2006/ 11/03/arts/
design/o3chel.html, 2 de noviembre de 2006.

107 Véase Lauren A.E. Schuker, “Art of the Deal: Finding Great Works”,
The Wall Street Journal, 27 de julio de 2007.
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El arte y sus mercados

Al definirse por la venta de bienes especificos, el mercado del
arte es claramente especial en comparacion con otros merca-
dos. I_,_; cualidad distintiva de este mercado se fundamenta
en la espeaﬁadad de su producto (“arte”). En el concepto
compuesto “mercado del arte”, “arte” y “mercado” estdn di-
rectamente relacionados de una forma que coloca en primer
plano la comerciabilidad del arte. T

Incluso en el concepto mismo de “arte” , la frontera en-
tre “arte” y “mercado” comienza a desmoronarse en tanto
“arte” es un término evaluatlvo que por lo tanto posee una
dlmcnswn econdmica. El término “arte’ gano predommlo
en el s1g10 XVIII como un sustantivo singular colectivo uti-
lizado para denotar un principio superior compartido por las
diversas artes. El concepto de arte, entonces, tuvo una pesada
carga simbdlica desde el comienzo, y continda estando so-
bredeterminado por una valoracién normativa e idealista.
El hecho decisivo para nosotros aquf es que los niveles des-
criptivos y evaluativos del término “arte’ meVltabIementc "
se mezclan. Tan pronto comodigo] Ia palabra arte” o dedaro
que algo es arte, evoco una categorfa cargada de juicios de
valor al tiempo que le concedo un sello de calidad. Y la va-
loracién es una caracterfstica escnc1a1 de lo economlco En
tanto concepto, entonces, el “arte” no es una zona libre de
economia. En consecuencia, Ia nocién de arte y economia
como una pareja de opuestos no es sostenible. |

El concepto compuesto “mercado del arte” tampoco deja

duda de que el arte estd sujeto a un contexto especifico ~¢l
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del mercado- y por lo tanto debe ser considerado en términos
del mercado. '

Mientras que mi enfoque tedrico de la relacién entre arte
y mercado parece requerir el uso de una definicidn casi tota-
lizadora de “mercado”, pensar en términos de un tnico mer-
cado del arte no tiene sentido a nivel empirico. Me gustarifa

L i b et

sugerir una d15tmc10n bisica entre el mercado como _una
absttacaon tedrica a Ia que hay que recurrir necesariamente
al pensat “Ia relaaon entre elarteyel. mﬁrcado”, yla realidad
empirica de los diferentes segmentos del mercado.

Desde un punto de vista empirico, el mercado del arte
es efectivamente un mercado multidimensional, compues-
to de diversos sectores: el mercado de arte comercial, que se
divide entre un mercado primario de artistas, galerfas y co-
leccionistas, y un mercado secundario de dealers y casas de
subastas; el mercado del conocimiento, que incluye publi-
caciones como este libro, el mercado de instituciones, domi-
nado por los museos y las sociedades artfsticas, y el mercado
de grandes exhibiciones como las bienales, las Manifesta, las
Documenta, etc. Cada uno de estos segmentos desarrolla sus
propios criterios y tiene su propio conjunto de normas de
evaluacién. Lo que se demanda en un mercado, en una edi-

! cién de Manifesta o una bienal, por ejemplo (digamos, una

estética de la documentacion critica) puede ser dificil de ven-
der en otro segmento del mercado, por ejemplo en la feria
Art Basel. También, desde el punto de vista de la produccién
artistica, hay una gran diferencia entre si se estd tratando de
operar desde el mercado del conocimiento o si se estd tratan-
do de vender una pintura a través de una galerfa. Estaes una

al

diferencia que no habrfa que subestimar: si, por ejemplo, un
artista trata de construir una subcultura y financia este pro-
yecto a través de su trabajo en una biblioteca, su situacién
financiera serd mucho mds precaria que la de un artista que
vende su producto. Esto es porque el artista que vende su
producto puede tener la esperanza de una retribucién direc-
ta, mientras que el productor cultural acamulando capital
simbélico no puede estar tan seguro de que alguna vez podr4
comercializarse a st mismo de forma exitosa. .

Sin embargo, mds alld de que estos diferentes merca-
dos’ puedan coex1stlr m s alla de Io dlferentcs que sean los.

P

'Hesgos que 1mphquen se superponen cada vez més.**® Un

ejemplo de esta fusién entre el mercado de arte comeraal y
el mercado del conocimiento fue la bienal de Berlin de 2006.
Durante los dias de inauguracién, una audiencia joven e
internacional, tedricamente formada, se mezcld con dealers
americanos famosos (Jeffrey Deitch, Barbara Gladstone y
otros) y agentes de arte (Yvonne Force). Quizds esto se debid
a que uno de los curadores fue el artista Maurizio Cattelan,
quien tiene un talento especial para transformar en capital
econémico el capital simbdlico acumulado en el mundo de
las bienales. Pero también hay casos de obras de arte, como las
pinturas de Anselm Reyle, que por un tiempo circularon de
forma extremadamente exitosa en un campo (el mercado del
arte comercial) pero permanecieron completamente invisi-
bles en el otro (el mercado del conocimiento). Estamos frente

108 Véase Rose-Maria Gropp, “Die Art Basel kann die bessere Biennale
sein”, FAZ, 12 de junio de 200y.
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~ a dos universos paralelos que pueden existir de manera se-

parada, uno junto a otro, experimentando, a la vez, cada vez
mis fusiones.'® As{ se evidencia una paradoja fundamen-
tal del mercado del arte. Por un lado, la comerciabilidad y
la critica al mercado, la cercania al mercado y el desapego al
mercado, no se excluyen entre si necesariamente, y de hecho
se determinan mutuamente. Por otro lado, también existen
divergencias internas. Sin embargo, una cosa €s segura: a
menudo, el mercado del arte comercial, y con una resolucion
asombrosa, se dirige a los segmentos del mercado asociados
con el “conocimiento”, la “critica al mercado”, o incluso la
“resistencia.” Estos segmentos, a su vez, tienden a verse a si
mismos como disociados del mercado, una visién que estd
. en parte refiida con la realidad.

Lugar y tiempo del mercado,
o Bienvenido a la oficina

Lo que se aplica a los mercados en general se aplica tam-
bién al mercado del arte en particular: necesita un lugar y
un tiempd- que facilite y regule el intercambio. La idea de un
lugar ya estd inscripta en la palabra misma, que proviene eti-
molégicamente del término latino mercatus (lugar de comer-
cio e intercambio). Y donde hay lugar, hay tiempo. Aunque
los espacios mercantiles puedan adquirir un cardcter virtual

109 Sobre la yuxtaposicién creciente entre la Bienal de Venecia y Art Basel,
véase el comentario de Rose-Maria Gropp, FAZ, 9 de junio de 2007.
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(como se ve en el comercio on line o en el modelo del dealer de
arte itinerante), tradicionalmente, los negocios o las galerfas
han sido preferidos como sitios para unir la oferta y la de-
manda. En estos lugares, las mercancfas pueden ser inspec-.
‘cionadas directamente ensu mat_eriahdad especifica.

En los dltimos afios, sin embargo, la parte mas sustan-
cial de las ganancias se ha generado en el ntimero constante-
mente en alza de ferias de arte, Desde Dubai a Mallorca o St.
Moritz, cada enclave de lujo parecfa desear la generacion de
un perfil cultural con una feria de arte propia.t*° |

¢Pero qué significa el hecho de que el negocio principal.
de un galerista pase a ser el de estas ferias que tienen lugar
varias veces al afio? Para los galeristas que deben pasar una
gran parte de su vida bajo la luz de un stand de feria, signi-
fica que las condiciones del mercado definen cada vez mds
la forma en que piensan y actuan. Y es mds, significa que las
exigencias del mercado usurpan la produccién artistica des-
de el momento en el que se concibe la obra. Mientras que en
la década de 1990 lo mds importante era toglavia_ dejar una

impresién duradera con una muestra en una galerfa indi-

vidual una vez por afio, los artistas hoy se enfrentan con de-
mandas cada vez mayores de parte de los galeristas para que
entreguen nuevas obras varias veces por aflo debido al cre-

110 Estas ferias estin multiplicindose exponencialmente. No menos de
veinte ferias paralelas pequefias acompafiaron la dlcima edicién de Art Basel
Miami Beach. Para las ciudades con aspiraciones culturales, las ferias resul-
taron ser ideales para atraer nuevos negocios, como sefiales de interconexion,
contemporaneidad, progresismo, apertura y sofisticacidn, al mismo tiempo
que generan crecimiento econdémico y turismo suntuario.
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ciente ntimero de ferias de arte. Hoy, es mds probable qgﬁe}‘os
coleccionistas internacionales vean trabaj 0s en fenas ;:'lc arte
“que en mucstras de galenas Como resultado 1as ex1gencms
del mercado ejercen cada vez rriéyor influencia en el ritmoy
"la orientacion de la producaon artlst1ca
]ack Bankwosky hallegadoal punto deidentificar el “arte
de feria de arte” producido espacialmente para tales eventos
como un nuevo género, que cubre una amplia variedad de
prdcticas desde Tino Seghal hasta [a Wrong Gallery.*** Todas
estas prdcticas, escribe Bankowsky, tienen en comun el reco-
nocimiento de la feria de arte como una parte inevitable de
su realidad. Pero Bankowsky no distingue entre diferentes
formas de entender la especificidad del lugar y el contexto, y
en realidad sf hay una diferencia si uno, como Tino Seghal,
contrata “dealers bebé” para transferir el legado de las per-
formances analiticas de Andreas Fraser hacia un territorio
mds inocuo, o si uno idapta las propias instalaciones a las
condiciones especiales del stand de 1a feria de arte, algo que
hoy se da por sentado en la estética de la produccién. Mien-
tras que a principio de la década de 1990, las “intervenciones”
de sitio especifico todavia pretendfan generar ideas sociocri-
ticas (respecto del contexto de una galerfa, por ejemplo); el
compromiso con la locacién tiene ahora en gran medida el
estatus de un reflejo artistico sin significado. El factor clave
no es el hecho de que el artista se ocupe de las condiciones de
la feria de arte, sino cémo esto se lleva a cabo.

111 Jack Bamkowsky, “On Art Fair Art”, Artforum (octubre de 2005),

pp. 228-232.

0Q

Incluso en términos espaqales el valor de exhibicién y
el Valor de mercado comaden en eI stand de Ia ferla de arte

que no hace dlstmaon cntre espacw de presentacién y espa-

c10 de ventas; a dlfcrcnaa de la galerfa cldsica, que ; mantiene
una separacion rigida entre Ios dos, como lo subraya Brian

"O’Doherty en su libro Inside the White Cube (“Dentro del cubo

blanco”). La galerfa ideal, afirma, “sustrae de Ia obra de arte,

cualquier sefial que interfiera con el hecho de que es arte” 12

ﬁasta bien entrados los afios noventa, la arquitectura y

el disefio de interiores se utilizaron para crear la i 1mprcsmn

de que la presentacién era lo mds importante, con las ventas
como. algo secundarlo desterradas al. cuarto, de.atrds. Ade-

mds del espacio de exhibicién, que en gran parte ha perma-

necido fiel a la estética del cubo blanco, la galeria promedio

tenfa también una oficina separada y una sala de reuniones

que no eran accesibles al publico. En la década de 1970 este
destierro de los negocios del espacio de exhibicién llevd a
Michael Asher y otros impulsores de la critica institucional a
poner en primer plano esta dimensién comercial oculta. En
su legendaria muestra en la galerfa Claires Copley, en 1974,
Ahser hizo eliminar la divisidén entre espacio de exhibicién
y oficina.'3 La inauguracién de esta muestra puso al descu-
bierto las actividades comerciales que normalmente estin

112 Brian O’Doherty, In The White Cube: The Ideology of the Gallery Space,
(Berkeley, University of California Press, 1 999), p. 14.

113 Véase Benjamin H.D. Buchloh (ed.), Michael Asher: Writi ngs 1973-1983 on
Works 19691979, (Halifax-Los Angeles, Press of the Nova Scotia College of Art and
Design and the Museum of Contemporary Art Los Angeles, 1983), pp. 95-100.
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ocultas, pero que aquf se volvian el contenido real del arte.*4

Al entrar a la galerfa, inmediatamente se vefa el espacio co-
mercial. Al mismo tiempo que iba en contra de la nocién del
“3rte como un fin en s{ mismo”, también elevaba el lugar
de la distribucién econémica al estatus de una obra de arte.
Desde el punto de vista actual, la intervencién de Asher es
interesante en la medida en que no intentd abolir simbéli-
camente el contexto de la galerfa. El vefa este contexto como
un escenario “esencial” para la recepcién de su trabajo.'*s
Fundamentalmente, el trabajo de Asher arroja luz sobre la
estructura econémica en la que estd inserto y la formaen que
esta estructura funciona.

En el transcurso de la década de 1990, sin embargo, cuan-
do muchos artistas como Fareed Armaly y Renée Green, por
ejemplo, recogieron las ensefianzas de la critica institucional
y las actualizaron, las galerfas mismas empezaron a tener en
cuenta estas ensefianzas al disefiar sus locales. En algunos ca-
sos esto lleg tan lejos que a Heimo Zobering y Cosima von
Bonim, ambos artistas asociados con el Ilamado arte contex-
tual, se les encargd disefiar los interiores de 1a galerfa que
Jos representaban (las sedes de Colonia y Berlin de la galerfa
Christian Nagel), lo que les dio a estos espacios un caracter
completamente programdtico. La reticencia a hacer publicas
sus actividades comunicativas y sus transacciones comercia-

114 Ibid., p. 95: “Las paredes del dreade exhibicién parecen vifietear la ofi-
cina y sus actividades y volverlas parte de contenido de la exhibicién”.

115 Ibid., p. 100: “Sentf siempre y sigo sintiendo que el espacio de la gale-

rfa es un contexto esencial para la recepcién de mi trabajo”.

nn

les habia dado lugar a cindidas intervenciones artisticas que
tematizaban estas condiciones de trabajo, lo que, incidental-
mente también conducia al ennoblecimiento artistico de es-
tas condiciones. El mejor ejemplo se ve en las instalaciones de
Neugerriemschneider Gallery, en Berlin, cuyo interior estd
caracterizado por una transicién casi sin costuras entre los
espacios de exhibiciéon y de oficina. Al entrar, uno se encuen-
tra inmediatamente con una oficina de proporciones gene-
rosas que exhibe los lugares de trabajo con las computadoras
de cada miembro del staff. Una gran mesa compartida se usa
para escenificar la “transparencia” y el “trabajo en equipo”,
conceptos con una reputacion en alza en la sociedad.

Ofrecerle al visitante una visién de los procesos comuni-
cativos es también una eleccién programdtica, dade que los
artistas asociados con esta galeria (incluyendo a Rirkrit Tira-
vanija) tienden a utilizar procesos comunicativos e interac-
tivos como material artistico. Por momentos, esto puede dar
laimpresién de que la comunicacidn es un valor por derecho
propio, algo que debe ser aprobado per se. Este énfasis en la
comunicacion por la comunicacién misma, se corresponde
con el lugar cada vez mds importante de la comunicacién en
nuestra condicién post fordista. Antes que ser algo externo
al comercio de mercancias, la comunicacién se ha instalado
hace tiempo en el centro de Ia produccidn.

También otras galerfas como Gagosian en Nueva York y
Contemporary Fine Arts en Berlin han hecho recientemen-
te esfuerzos visibles por mejorar sus condiciones de trabajo
con equipamientos costosos y un aumento de empleados,
aunque las llamadas telefénicas mds importantes y las con-
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versaciones mids cruciales se siguen haciendo en un espacio
aparte, cerrado al publico. A pesar de esto, la era de la oficina
separada del espacio blanco parece haber llegado a su fin. Se
sefiala la transparencia con el efecto secundario que tiene la
ruptura de la inaccesibilidad de la que con frecuencia se acu-
sa a las galerfas. Mientras que en épocas anterjores, quienes
visitaban exhibiciones en galerfas se sentfan intimidados o
incluso rechazados por una atmdsfera vivida como “rigida”,
“elitista”, o “frfa”, los escritorios a la vista y la demostracion
del trabajo en equipo sugieren ahora apertura y, al mismo
tiempo, confrontan al visitante con signos obvios de triunfo

economico.

La pose anti comercial

Aungque, como hemos visto, al mercado se le da el rol del tri-
bunal del arte global, el poder del mercado no es continuo,
como lo ilustra el ejemplo de Anselm Ryle, cuyas obras de-

jaron de venderse cuando comenzd la crisis, . Llega un_mo-. .
mento en que incluso el artistamds exitosoa nivel comercial .

debe apuntalar su rdcvanaa snnbohca revelando una rela-
cion extranamente tensa entre “éxito comercial” y relevan—
cia simbdlica.”

No sorprende, entonces, que junto a la retérica de los
apologistas del mercado como Tobias Meyer hayan aumen-
tado las voces deindiferencia también. En una de sus muchas
apariciones en los medios, el director artfstico de Documenta
12, Roger M. Buergel, hizo la promesa, cargada de pathos, de

107

no abandonar la “belleza” en pos del “comercio”.**¢ De esta
forma, al mismo tiempo que negaba la participacién en el
mercado que implicaba su cargo, utilizaba un concepto fun-
damental de la estética idealista (“belleza”) contra el merca-
do de una manera que sugeria que este concepto (a diferen-
cia del “malvado” mercado) estd por sobre cualquier sospe-
cha. Es mds, la declaracidn de Documenta como un evento
indiferente al mercado es también una negacién de sus lazos
histéricos con éL. En retrospectiva, Documenta 2 (1959), pot
ejemplo, podrfa leerse como una actividad de prueba para la
primera feria de arte Kunstmark en Colonia (1967). A Hein
Stiinke, cofundador con Rudolf Zwiner de Kunstmark, “Ia
primera feria del mundo para arte moderno”, se le permi-
tié tener un stand que vendia arte grifico porque ne habfa
dinero para pagarle sus honorarios como miembro del co-

mité de Documenta.*”” Fue aqui, dice Sttinke, donde se dio __

cuenta de que el arte era una mercancfa vendible.’*® En otras
palabras, reconocid el enorme potencial comercial del arte
contemporineo, lo que le inspird la idea de una feria de arte.
Documenta 2, entonces, vio el nacimiento del formato de la
feria de arte, lo que significa que histéricamente los intere-
ses comerciales estaban integrados en el prototipo de la ex-
hibicién publica de gran escala desde el comienzo. A pesar

116 Véase la edicidn alemana de Vogue (junio de 2007), p. 83.

117 Véase Claudia Herstatt, “Kommen, sehen, sofort kaufen”, Die Zeit (19

- demayo de 2005), p. 56.

118 Véase Giinter Herzog, “Aus dem Himmel, auf den Markt. Die Entste-
hung der Kunstmesse und die ‘Sikularisierung der modernen Kunst™”, Sedi-
ment. Mitteilungen zur Geschichte des Kunsthandels, n° 6 (Colonia, 2003), p. 18.
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de esto, Documenta ha logrado presentarse COmo una auto-
ridad con el derecho a hacet juicios 1ndcpendlentcmentc de
“las jerarqufas del mercado del arte, y ha cxh1b1do obras de
muchos artistas casi ignorados por los agcntes dcl mcrcado
“comercial. Pero esto no impide que Documenta sea una qu

verde para el éxito comercial. Después de todo, el evento es

uno de los mds importantes a la hora de consagrar automdzgf
desenel mundo del arte, capaces de generar grandes sumas,
de capital simbélico. Y este capital simbdlico puede (poten-
cial, aunque no necesariamente) transformarse cn_cap_it_;l
~ econdmico. Especialmente, desde el punto de vista de un

agente del mercado, Documenta funciona como un motor
de ennoblecimiento, un proveedor de nuevas mercancias y
un espacio de promocion, incluso sin que el éxito comercial
sea un resultado inevitable.

La relacién entre Documenta como institucién y el mer-
cado de arte comercial estd claramente marcada tanto por
las contradicciones como por los quiebres y por una clase de
lazo interno que la posicién fébica del mercado de su tiltimo
director artistico ignora.

No solo los curadores, también los artistas comercial-
mente exitosos tienden a desterrar el mercado a un exte-
rior imaginario. En la entrevista mencionada mds arriba en
Der Spiegel, Andreas Gursky, por ejemplo, se negé categori-
camente a hablar de los precios récord que alcanzaron sus
obras en subastas, pidiéndole amablemente al entrevistador
que entendiese que como “artista”, €l preferfa hablar del
“contenido”. Privilegiar el “contenido” de esta forma es algo
muy comtin entre los agentes del mundo del arte. Con una
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frecuencia conmovedora se pide “mas contenido”, como si
ese contenido fuese algo dado y positivo en base a su pro-
mesa de “sustancia” y por lo tanto distancia del mercado.**
Mais alla de la naturaleza cuestionable de una esencializa-
cién tal del contenido, cualquier priorizacién del contenido
implica una dicotomia entre forma y contenido que va en
contra del dictum adorniano de que las formas estéticas son
contenido sedimentado. Forma y contenido no pueden ser
enfrentados el uno con el otro por la simple razén de que
estdn entretejidos.

Sin embargo, en el transcurso de la entrevista en Der
Spiegel, queda claro a qué se refiere Gursky con “contenido”,
esto es, su entusiasmo por el automovilistade Férmula 1 ale-
madn, y celebridad nacional, Michael Schumacher. Con cierto
orgullo, revela que Schumacher se encuentra ahora entre sus
amigos y coleccionistas.

El “no” al mercado de Gursky termina siendo un “si” a
un lugar prominente en la cultura de las celebridades, que
se transforma en el “Otro” bueno del malvado mercado del
arte. En verdad, las leyes de esta nueva comunidad (principio
de celebridad, imperativo teatral, mercadeo del cuerpo y la
persona, la vida como una pasarela) son parte hace tiempo
del mundo del arte. Es mds, la imagen tradicional del artista
(desde DaVincia Klppenbcrger) incluye la nocién, sustenta-

da tanto a nivel mitico como biogréfico, de que le da su vida

119 Véase Gerrit Gohlke, “Neuer Sendeplatz fiir eine alte Debatte?”,
accesible en www.artnet.com, 29 de mayo de 2008. Gohlke pide la creacion del
tipo de contenido por el que considera valioso luchar.
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al arte. EI arte es su vida. Y de un modo similar a cémo el

mundo del arte se inclina a formar leyenidas, 1a cultura de Ias

&cechrldades aende a elegir sujetos deVIduaIes y tran or—
mzu:los en. seres espec1ales
" En si, el difundido culto de las celebridades no puede set
visto como una alternativa “mejor” a un mundo del arte que
supuestamente se deja atrds cuando uno se sumerge en el
mundo de las columnas de chismes de los diarios y se vuelve
admirador de Kate Moss, como hacen muchos artistas mas-
culinos. En realidad, las celebridades presentan de forma
concentrada un conjunto de requerimientos que antes se
aplicaban especfficamente a los artistas, pero que a los que
hoy deben aspirar todos. Todo el mundo debe abocarse de
lleno al negodio, llevar su vida entera al mercado, trabajar
constantemente en sus propios logros. Con su fascinacién
por Schumacher, Gursky no ha podido escapar a la Iégica
del mercado de la que prefiere no hablar. Por el contrario,
la imagen del corredor de Férmula 1 refleja el cliché de una
competencia dificil en la que solo puede haber un ganador:
una alegrfa para la clase de ambiente competitivo que tam-
bién encarna el mundo del arte.
A pesar de esto, la negativa de Gursky a hablar de su tra-
bajo solamente en términos de precios €s también legitima

en el sentido de que, como sefiala él de forma correcta, los

criterios artisticos-y-econdmicos.no son 1dent1cos El dnico
problema es que su rechazo Justlﬁcado del reduccionismo
econémico propuesto por el periodista de Der Spiegel gira ha-
cia un gesto polarizador que niega cualquier relacion entre
el “contenido” del arte y los eventos en el mercado, refugidn-

10A

dose en una alternativa imaginaria; en este caso, la cultura
de las celebridades. Si bien no hay nada fundamentalmente
malo en el hecho de que los amstas rcs1stan Ia reduccién de

su trabajo a categorias del mercado esta protesta suele ba--

sarse en el falso dualismo entre arte y ‘mercado: de un lado el

“mercado, del quc habna que obV1amcntc d15tanc1arsé y: del

otro, cI opucsto exacto, el ¢ contemdo del arte

Polarizacién y protesta

Un ejemplo de la tenacidad de este enfoque antagénico entre el
arte y el mercado es la carta abierta redactada por Thomas De-
mand, Thomas Struth, Thomas Ruff y Andreas Gursky en 2011
cuando se subastaron obras suyas de la coleccion Grothe.**° En
vistas al hecho de que hoy no hay ningtn tipo de resistencia
a las subastas, la mera existencia de una nota de protesta de
esa clase es suficiente para provocar una ola de nostalgia.
Los participantes del mercado del arte pueden lamentarse
del poder creciente de las subastas, pero mientras se quejan
de la enorme influencia que tienen las subastas sobre las
galerfas, los artistas y los precios, la cooperacion se produ-
ce detrds de escena. Muchos galeristas estdn involucrados,
como dealers, en la venta de obras en el mercado secunda-
rio. Esta reventa y negociacién es casi la unica forma de
financiar un programa de exhibiciones. Piblicamente, el
sector de las galerfas todavia se muestra escéptico respec-

120 Véase Olav Velthuis, Talking Prices (op. cit.}, pp. 87-88.
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to a los precios alcanzados en subastas, porque esto fuerza
a las galerfas a corregir los precios hacia arriba y hacia abajo.
Sin embargo, es muy posible que hoy a un artista exitoso a
nivel comercial lo feliciten los galeristas y otros artistas por
un resultado bueno en una subasta, como si acabara de abrir
una muestra con criticas entusiastas en la prensa. El sector
de las subastas ha perdido claramente el aura de territorio
enemigo. Si durante los afios noventa, un dealer como Larry
Gagosian era criticado por sus agresivas practicas de venta,
hoy se lo respeta y admira en todas partes.’** En consecuen-
cia, es inconcebible que hoy un artista proteste si una obra
de él se vende en una subasta.

La dltima vez que una protesta de este tipo tuvo lugar
fue Nueva York, en 1973 durante la legendaria subasta de la
coleccion Scull, principalmente consagrada al arte pop.'?*
Esta subasta prefigurd el comercio especulativo en el arte
contemporineo, demostrando claramente, por primera vez,
que se trataba de un sector donde podfan generarse ganan-
cias. Esto puso las cosas en movimiento. Las casas de subastas
abrieron departamentos de arte contemporineo, que pronto
se transformaron en la fuente principal de su facturacién.
Pero la subasta de la coleccién Scull empujé a organizacio-
nes de artistas como la Coalicion de Trabajadores del Arte
a convocar a una protesta, y muchos artistas directamente
afectados concurrieron a la manifestacion.

121 Sobre la figura criticable de Gagosian, ibid, pp. 36-37.

122 Véase Bob Colacello, Holy Terror: Andy Warhol Close Up (Nueva York,
Harper Collins, 1990), p. 169.
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Se dice que Robert Rauschenberg llevaba un cartel que
decfa “Scull es un cerdo”.**3 En otra versién de la leyenda,
lo agredié fisicamente.**# Sea como haya sido, comparada
con este tipo de protesta que no descartaba los ataques
personales, la carta de protesta de Demand, Struth y com-
paififa parece de una gran cortesfa. Los artistas en cuestién
declaraban que le habfan vendido a-Hans Grothe-las obras
al ‘ba'jﬁb'pi:ccio al que se las vendieron solamente porque él
habfa prometido no venderlas mientras viviese. El pintor
Sean Scully utilizé un argumento similar en 1989 contra
la subasta de sus cuadros de la coleccién Saatchi: aseguré
haberle dado los cuadros a Saatchi creyendo que este se los
legarfa a la nacidén britdnica.'*> Observandolos en retros-
pectiva, estos artistas parecen haber estado apelando a una
imagen ideal de Ia coleccién motivada puramente p_gl_rﬁ_‘ Iéa
filantropfa, un mecenas de las artes que nunca vende y que
:t‘fiﬂtﬂé"&gh‘mht;:n;_r st coleccién Integra para eventualmente

“donarlaaun museo. Ya en las décadas de 1980y de 1990 este
tipo de coleccionista era raro. Hoy, serfa puramente iluso-

rio caracterizar a un coleccionista moderno tan alejado del
interés especulativo. ¢Y por qué razén no deberia intere-
sarle convertir parte de su coleccién otra vez en dinero? In-
cluso Reiner Speck, un coleccionista alemdn conocido por
su amor al arte, se despidid hace poco de importantes obras
de su coleccidon al ddrselas a una casa de subastas en un mo-

123 Ibid.
124 Peter Watson, From Manetto Manhattan (0p. cit.), p. 473.

125 Ibid,, p. 492.
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mento oportuno. En los medios, presento esta venta como...

una accién purificadora, es decir restdndole importancia a
la gran suma de dinero que esta “reestructuracién” de su
coleccién le aportarfa.’?® Incluso las donaciones en apa-
riencia mds desinteresadas y supuestamente permanentes
estin hoy amenazadas por cldusulas restrictivas, como lo
muestra el caso de Eli Broad, que transformé grandes par-
tes de la donacién que le habfa prometido al Museo de Arte
del Condado de Los Angeles (LACMA) en una fundacién
independiente.’”” Otro ejemplo es 1a donacién de obras a
la Tate Gallery realizada por el antiguo galerista Anthony
d’Offay, que si se la observa mds de cerca se ve que estaba
plagada de condiciones especificas.’?® La Tate Gallery debe
reunir una cierta suma de dinero y debe cumplir condicio-
nes respecto a la presentacién: lejos de la donacién desin-
teresada e incondicional de la que hablaron los resplande-
cientes informes de los medios.

Cuando a comienzos del nuevo milenio, los signatarios
de la carta antes mencionada, evocaban el ideal de un colec-
cionista filantrépico que es reticente a vender, ignoraban
un desarrollo que emergia precisamente en ese momento.
Es acrto que los coleccionistas todav1a se 1nd1gnan cuando

126 Véase “Ein Gesprich mit dem Kélner Samimler Reiner Speck: Ich bin
ein Regulator meiner Obsessionen”, FAZ, 4 de abril de 2008.

127 Véase Edward Wyatt, “An Art Donor Opts to Hold Onto His
Collection”, The New York Times, 1° de agosto de 2008.

128 Véase Gina Thomas, “Ortstermin: Zum Tee bei dem Londoner Galeristen
Anthony d’Offay, der Grofbritannien seine Kunstsammlung iiberlisst.
Jeglicher Besitzist doch nur Leihgabe”, FAZ, 15 de marzo de 2008.
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se los acusa de comerciantes y prefieren enfatizar su amor

por el arte 129 Pero las motivaciones que subyaccn al colec-

cionismo debenan s1empr.e ser V1stas como “hfbndas” (Olav

Velthius). ]unto al amor al arte, que casi no se puede defi-
T, cI coleccionista obviamente también estd interesado en
el rcconoarmcnto el prestigio, la pertenenciaa cierto arculo _‘
el compartir ciertas experiencias prometidas por eI arte en

" tanto “bien expenenaal” etcétera.

Segiin Nico Stchr los que reducen el comportamiento
de los agentes del mercado a un deseo de mdxima ganancia
son culpables de suponer que las motivaciones de los parti-

cipantes son estdticas, una suposicién tipica de la téorfa eco-

némica neocldsica. En realidad, sefiala, la accion econormca
va siempre acompafiada de la accién moral y por c1crto debe

“haber conisideraciones morales 1mp11cadas cuando algumn
estd dlspuesto apagarun preao queno puede Justlflcarsc en
termmos racionales.

¢Lai 1ns1stcnc1a de la carta en el coleccionista como mece-
nas era quizds una estratagema discursiva? ¢Los signatarios
solo se referfan a las condiciones ideales como una forma de
hacer evidentes la ausencia de tales condiciones? Donde hay
una protesta, hay también necesariamente un cierto grado

* de polarizacién y exageracién. Thomas Demand luego ex-

plicé su aversidén fundamental a las subastas diciendo que
los presentes miraban sus obras con “signos de délar-en los-

129 Por ejemplo en el simposio titulado “Private Goes Public. Privates
Sammeln und Offentlichkeit” en el Museo de Arte Moderno, Fundacién
Ludwig, Viena, 8 de octubre de 2005.
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ojos”.13° El problema que menciona aquif no puede ser igno-
rado: en las grandes subastas, las obras de arté son subsurm—
das baJo el nombre del artista e inmediatamente reducidas a
un precio. Enes te punto, cualquier otra cosa que pueda estar
en juego en la obrase queda a mitad de camino. Nombrar el
“problema es una cosa, pero es otra muy diferente, hacerlo,
otra vez, pagando el precio de la polarizacién entre el arte y el
mercado. Indirectamente, Demand afirma que sus obras se
encuentran en una zona indiferente del mercado, que debe-
ria verse en sus propios términos, es decir sin “signos de dé-
lar en los ojos™: como silarelacidn entre arte y mercado fuera
puramente externa, como si el mercado no tuviese nada que
" ver con el “verdadero arte”. o

130 Olav Veltuis, Talking Prices (op. cit.), p. 88.
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