Arte y mercado

1. La conversion del arte en un producto comercial

«Hasta llegar esta época de total manipulacién de la mercancia artistica,
el sujeto que miraba, ofa o lefa algo artistico debia olvidarse de si mismo,
serenarse y perderse en ello. La identificacién a la que tendia como ideal no
consistia en igualar la obra de arte con él, sino en igualarse €l a la obra de
arte. Era la sublimacién estética... pues en la experiencia espiritual y por
medio del vaciamiento de s{ mismo llegaba a ser auténticamente tal: lo con-
trario de lo que le pasa a la exigencia burguesa de que la obra de arte le dé
alguna cosa.»’

«Hace veinticinco afios era mds facil apreciar las obras de arte por su ver-
dadera calidad; lo que la obra maestra, cargada de valor fetichista, ha per-
dido actualmente es una cierta libertad de acceso —una visibilidad, la dis-
ponibilidad para el ojo y 1a mente. Ha sido investida de una autoridad espu-
ria como la fachada de un banco.»?

La obra de arte ha llegado a ser, independientemente de su valor estético,
de transmitirnos emociones, un producto mercantil, y como cualquier pro-
ducto destinado al mercado lo que prima es su valor de cambio. Lo que hace
a una obra de arte «valiosa» es su valor stmbolico y su valor econémico. El
valor simbolico y el econdmico, aunque no siempre crecen a la vez, estan
intimamente vinculados. La transformacién simbdlica que se produce en el
objeto fabricado por el artista —y que influye en su valor comercial- es un
proceso del que no es responsable sélo el artista, sino todos los agentes que
operamos en el sector del arte y que con nuestra actividad, en un momento
u otro, hemos contribuido a legitimar esa practica artfstica como obra de
arte : todos los que de alguna manera han estado implicados en el recono-
cimiento de un artista y del producto resultado de su actividad, todo el con-
junto de instituciones, profesionales del arte —criticos, comisarios, conser-
vadores, galeristas, etc.— y coleccionistas. Cada acto de cada uno de estos
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agentes ha dado un valor afiadido a la obra, que progresivamente aumenta
cada vez que se la lee, se la descifra, se la reproduce, se la exhibe, se la da
a conocer y se la posee. _

En gltima instancia, es el propio sector artistico el que posee y controla
los mecanismos para producir valor simbdlico en una obra. La creencia en
el valor de la obra de arte y en el trabajo del artista es un resultado de la
aceptacion implicita, por todos los que formamos parte del sector artistico,
de las reglas de juego que presiden este proceso.

El mercado absorbe e integra todo aquello que ha sido legitimado como
obra de arte desde dentro del sector artistico. Incluso las practicas artisticas
que se producian al margen del mercado o en contra de la idea de comercia-
lizacién de la obra de arte estdn hoy perfectamente integradas como produc-
tos sujetos a la oferta y la demanda; pensemos en trabajos de artistas como
Gordon Matta-Clark o Ana Mendieta, y en tantos otros creadores que a par-
tir de mediados de los afios 60 y en los 70 utilizan su propio cuerpo, la natu-
raleza, las acciones, como soporte o vehiculo de su actividad artistica —body
art, performance art, earth art, etc. Las propuestas que Documenta 5 y
Documenta 6 sancionaron y legitimaron, en aquel momento fuera del 4mbi-
to comercial, paradéjicamente son hoy bienes de inversion.

Si1 algo caracteriza a este final de siglo, sin parangén en otra época de la
historia, es la progresiva comercializacidn de toda la actividad humana. El
sector del arte refleja esta situacion. Todos los productos nacidos de la acti-
vidad artistica, incluso aquellos que nacieron a mediados de los afios sesen-
ta como reaccion a la comercializacion del arte, son también hoy objeto de
comercio. ,

Los afios ochenta conocieron en Espafia, reflejo del mismo fenémeno que
se estaba dando en Estados Unidos y en menor escala en Europa, la mayor
expansion del sector del arte y las subidas mds espectaculares de los precios
sin equivalente en ningtin otro momento anterior de la historia. El andlisis
que Robert Hughes hacia en 1984 para lo que estaba ocurriendo en merca-
dos como el de Nueva York® es perfectamente aplicable a lo que conocimos
en Espafia como el boom de los afios ochenta.

En una economia en expansidn, con mucho efectivo en circulaciéon y
accesibilidad a grandes sumas de dinero a crédito, no cost6 mucho hacer
creer a capas de la poblacién relativamente amplias respecto a épocas ante-
riores, que —como quien compraba acciones en la Bolsa— comprar arte era
una buena inversion. A ello ayudé todo el entramado que sostenia el siste-
ma: galeristas, estudiosos, criticos, periodistas, incluso instituciones pibli-
cas, a transmitir la ilusién de que la constante subida de los precios de las
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. obras de arte era un proceso que nunca se detendria, menos atin que se ven-
drian abajo con la misma facilidad con que subieron. Recién llegados
coleccionistas, que se habian comportado como un rebafio, y que sélo
mantenian con las obras de arte que posefan una relacién econémica, lie-
gado un momento de «panico» ante el futuro de la economia, se deshicie-
ron de aquellos «valores», que en avalancha se precipitaron de nuevo en el
mercado.

2. La galeria de arte contemporaneo: establecimiento
comercial y empresa de produccion cultural

«En los afios sesenta, los artistas intentaron salir del recinto politicamen-
te coercitivo de la galeria de arte. Abandonaron la ciudad para hacer obras
neoprimitivas de tierra, reasentamientos o simples mapas de sus paseos por
el paisaje. Pero con la exhibicién (documentacién) de esta obra al publico,
irénicamente, la galeria de arte volvié a retomar un lugar protagonista en el
funcionamiento del objeto artistico al convertirse en apoyo- esencial a la
difusion de los nuevos productos.»*

La produccién de objetos artisticos no primariamente comerciales, por
contraposicién al arte de entretenimiento, que hoy estd dominado por la
industria de la cultura, si bien es inseparable de las coordenadas mads
amplias en que opera la cultura de su tiempo, no reconoce en principio mas
demanda que la que es capaz de producir ella misma. Este comportamien-
to, ajeno a las leyes econdémicas de funcionamiento del mercado, no estd
destinado a generar valor econdmico inmediato en el producto que aparece
en el mercado. La produccién de este tipo de obras estd preferentemente
orientada hacia la acumulacién de capital simbélico. Cuando la produccién
artistica es independiente de la demanda del mercado, éste tiene con res-
pecto a estos productos un comportamiento diferente al que manifiesta ante
cualquier otra mercancia que obedece a las leyes de la oferta y la demanda.
En este contexto, la galeria de arte pone en el mercado un producto que
nadie ha demandado, se espera que la oferta genere la demanda. A diferen-
cia de la creacién artificial de demanda que caracteriza a la comercializa-
cién de nuevas mercancias en ¢l mundo contemporadneo —proceso que se
funda, por ejemplo, en la invencién de nuevos valores de uso, nuevas nece-
sidades, y que se sostiene por medio de la publicidad—, la demanda que
debe generar un objeto artistico no puede fundarse en un valor de uso
comercialmente simple,

* Dan Graham: Gordon Matta-Clark. IVAM. Valencia, 1992. Pdg. 211.
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En efecto, lo que autores como Adorno han descrito como «la pérdida de
la esencia del arte» se da precisamente en el proceso de desplazar hacia un
implicito valor de uso el funcionamiento del arte. Los polos entre los que
se da esa pérdida son la conversién del objeto artistico en una cosa més
entre las cosas y su transformacién en vehiculo de la psicologfa de quien la
contempla. «Todo aquello que las obras de arte cosificadas ya no pueden
decir, lo sustituye el sujeto por el eco estereotipado de sf mismo que cree
percibir en ellas. La industria de la cultura es la que pone en marcha este
mecanismo a la vez que lo explota»®.

El proceso mediante el que se genera un mercado para objetos de arte no
primariamente comerciales comporta, con frecuencia, plazos muy largos de
tiempo. Durante este tiempo, la acumulacién de capital simbdlico puede,
sin embargo, generar beneficios econdmicos.

Una galeria de arte contemporaneo opera en lo que Pierre Bourdieu llama
«un mundo econémico al revés»®, S6lo un arte dependiente de la 16gica del
entretenimiento de masas podria estar de lleno sometido a las leyes del mer-
cado. Cuando una galeria propone un programa con independencia de lo
que demanda la mayoria del publico de la sociedad donde estd radicada,
deja de ser exclusivamente un establecimiento comercial. Su propuesta estd
disefiada en base a otros criterios: por ejemplo, dar a conocer practicas artis-
ticas desconocidas para esta audiencia, el trabajo de artistas desarrollado en
otras culturas, encontrar para los artistas que representa y para las obras de
arte por ellos producidas una posicién dentro de las ya establecidas en la
sociedad en la que opera. Es entonces cuando una galeria se convierte tam-
bién en una empresa de produccién cultural. Su comportamiento difiere
poco de cualquier otra empresa que actia en el campo de produccién cul-
tural, como una editorial que lanza al mercado titulos no demandados por
la mayoria, 0 una empresa teatral que produce obras sin atender exclusiva-
mente al beneficio econdmico. También estos productos se ofrecen antes de
ser demandados.

Si bien es cierto que cualquiera de estas empresas puede proporcionar de
partida al producto artistico que presenta un reconocimiento porque le apor-
ta, ademds, todo el cimulo de capital simbdlico asociado a su nombre, la
dimensién del reconocimiento estd primariamente ligada a su poder para
influir en el campo de impacto que la empresa tiene en una sociedad deter-
minada y su relacién con intereses especificos de los grupos que la sostienen.

(Quién es, pues, el consumidor del producto artistico? ;Qué oscuras
motivaciones lo llevan a poseer este producto? La naturaleza de la obra de
arte contempordnea no hace posible, 14 mayoria de las veces, un acerca-
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