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Prélogo

Este libro examina la relacién entre el arte y el mercado. Su
tesis central es que no existe una separaciéon entre ambos,
como muchas veces se da por sentado: el arte y el mercado
son mutuamente dependientes aunque también conservan,
ambos, cierto grado de autonomia. En cuanto 2 mi método
de investigacién, consta de una combinacion de teorfa critica
y andlisis social, en la que la presentacion de los datos empi-
ricos funciona como punto de partida para la reflexién ted-
rica. El libro busca demostrar que el arte y el mercado estin
profundamente entrelazados, pero que también se repelen
mutuamente. Por eso, su relacién puede caracterizarse como
una unidad dialéctica hecha de opuestos: una oposicion tal
que sus polos forman, efectivamente, una unidad. Esta di-
ndmica es ejemplificada numerosas veces a lo largo del libro,
incluyendo los modos a través de los cuales los requisitos del
mercado influyen sobre las obras de arte (en el nivel de su for-
mato o sus costos de produccién, por ejemplo) sin llegar a de-
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terminarlas totalmente. Asi como obedecen a leyes externas,
las obras de arte también tienen su légica propia. La idea que
muchos actores en el mercado tienen de si mismos también
es examinada en el libro, como puede ser el caso de galeristas,
artistas y también criticos que conciben la idea del mercado
como un “afuera” imaginario y prohibido, con el cual ellos
mismos no se identifican. A menudo, este rechazo retdrico
del mercado no es mds que una precondicion para el desplie-
gue comercial exitoso de ciertas obras o ciertos artistas.

En lugar de concebir al mercado como un Otro malvado,
parto de la premisa de que todos estamos, de un modo u otro,
inscriptos en condiciones de mercado especificas. Es decir, no
concibo al mercado como una realidad ajena a lo social sino,
siguiendo al sociélogo Lars Gertenbach, precisamente como
una red que encierra la totalidad de los fendmenos sociales.
Pero las redes siempre tienen agujeros, agujeros que pueden
ensancharse al punto de romperlas. Que estemos sujetos a
restricciones por parte del mercado no significa que no po-
damos rechazarlas. Este libro aboga justamente por la posi-
bilidad de cuestionar los valores del mercado desde el punto
de vista del propio involucramiento con ellos: es posible re-
flexionar sobre los condicionamientos del mercado y simul-
tdneamente luchar por condiciones distintas a aquellas apa-
rentemente impuestas por el capitalismo de consumo.

Uno de los presupuestos centrales del libro es la idea de
que el arte constituye una mercancia distinta de todas las
otras. Y que este cardcter especifico del “arte como mercan-
cia” es lo que explica, en buena parte, las contradicciones
inherentes al mercado del arte. A diferencia de otras mer-
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cancias, aqui la mercancia arte es tratada como una entidad
dividida entre su valor simbdlico y su valor de mercado. Y la
calidad especifica de este valor simbdlico reside en el hecho
de que expresa una plusvalia intelectual, comunmente atri-
buida al arte: una ganancia epistemoldgica que no puede ser
traducida ficilmente a categorias econémicas. Lo que estd en
juego en este punto no son solo los precios, aunque sin dudas
las obras de arte tienen un precio, al menos en la medida en
que circulan en el mercado del arte. En cuanto estos precios
estdn basados unicamente en la presuposicién de un enor-
me valor simbdlico, tiene sentido que algunos actores de este
mercado, especialmente galeristas, digan que el arte en reali-
dad no tiene precio, que ninguin precio puede ser demasiado
alto para el arte. El significado que se asigna a las obras de
arte es mucho mayor que su equivalente monetario y expli-
ca que a veces se pidan sumas astrondmicas por ellas. Aqui
también nos encontramos con que la negaciéon del mercado
y la insistencia en un enfoque idealista sobre el arte es buena
para hacer negocios. En consecuencia, el acto de equilibris-
mo que despliega la obra de arte entre su precio y su caracter
“invaluable” es 1a matriz para el doble juego de aquellos que
niegan el mercado y al mismo tiempo lo alimentan.

Pero, ¢qué es lo que distingue la especificidad de 1a mer-
cancia arte en el universo general de las mercancias? Cada
vez mds, las mercancias son portadoras de una imagen de
marca, con un énfasis en su valor simbdlico comparable, en
cierto punto, al del arte mismo. En mi opinién, el arte es a
la vez una mercancia especial y una mercancia prototipica,
que allané el camino para la conversion de todas las mercan-
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cias en bienes de marca. Esto en nada afecta a Ia observacién
central de que una obra de arte es una mercancia diferente
del resto. Por ejemplo, existen claras afinidades estructura-
les entre los bienes suntuarios y las obras de arte. Pero, asi y
todo, es llamativo que todos los intentos para imbuir a los
bienes suntuarios de la relevancia de las obras de arte han
sido en vano. Un ejemplo actual es el paso del objeto “im-
prescindible” al “objeto para guardar”. Mientras que en el
pasado los consumidores de moda eran exhortados a adqui-
rir los tltimos objetos “imprescindibles” de cada temporada,
en tiempos de crisis se les recomienda que compren “objetos
para guardar”: algo durable, con valor duradero. Tradicio-
nalmente, el arte se definfa en estos términos, como un bien
de capital durable. Ahora, los bienes de lujo estan pregonan-
do, ellos también, su valor duradero, aunque esto no protege
al “objeto para guardar” de perder estilo con el tiempo y caer
en la obsolescencia.

En relacion con la terminologia utilizada en el libro, hay
que decir que el mercado del arte es concebido aqui como un
mercado en red, por analogia con los mercados financieros, en
el sentido de que el mercado estd donde quiera que sus parti-
cipantes interactien entre si. En términos geograficos, puede
verse que la esfera de influencia del mercado se ha extendido
enormemente. Mientras que, después de la Segunda Guerra
Mundial, el mercado del arte se asociaba con centros finan-
cieros como Paris, Nueva York y Londres, estos centros se han
multiplicado en los tltimos afios (Hong Kong, Beijing, Mos-
ct) como parte del proceso de 1a globalizacién. Sin embargo, y
apesar de que el alcance global del mercado del arte es un he-

14



cho innegable, este libro no comparte cierto énfasis corrien-
te respecto de la globalizacion, y mds bien concuerda con el
punto de vista del sociélogo francés Alain Quemin, quien
observa que, en muchos aspectos, 1a nocion de un mercado
del arte verdaderamente global es una ilusion. Un artista en
busca de éxito comercial en el sector prémium, en verdad, no
tiene muchas mds opciones que establecerse en una ciudad
como Nueva York, Londres o, recientemente, Berlin.

De todas maneras, mi estudio da por sentado que el
mercado del arte es muy diferenciado y multidimensional,
en cuanto comprende una diversidad de segmentos. Junto
a los llamados mercados primario y secundario que forman
el segmento comercial principal, el mercado del arte a mi
entender incluye lo que he llamado “mercado del conoci-
miento”, y que consiste en instituciones artisticas, grandes
exhibiciones, simposios, revistas, escuelas de arte y libros
como este. La relaciéon entre ambos mercados se caracteriza
por una mezcla de atraccion y repulsion. Si bien es notable
una creciente yuxtaposicion entre el mercado comercial y
este mercado del conocimiento, cada uno posee sus propios
y distintivos sistemas de valores, criterios, usos lingtiisticos
y sistemas de reglas. En otras palabras, existe una gran di-
ferencia entre un artista que trabaja sin honorarios en un
proyecto comunitario en el contexto del mercado del conoci-
miento, del que se desprende capital simbdlico, y otro artista
que lleva sus objetos a una galeria para que sean vendidos en
una feria. Involucrarse en un proyecto comunitario implica
un diferente conjunto de expectativas, sobre todo en térmi-
nos de financiamiento.
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Sin ignorar las diferencias entre el mercado comercial
y el mercado del conocimiento, este estudio muestra que el
mercado comercial cada vez mds pone el foco sobre las acti-
vidades aparentemente no comerciales del mercado del co-
nocimiento. Uno de los muchos sintomas de este desarrollo
es la creciente confusion entre las instancias de 1a exhibicién
y la feria de arte, como recientemente quedd ejemplificada
con la exhibicién de obras a la venta de parte de algunos ga-
leristas de Berlin, bajo el titulo ABC - art berlin contemporary
(2008). Los formatos de Ia feria y la exhibicion se fundieron
completamente en este contexto.

La idea del “negocio del arte” enfatiza la naturaleza liga-
da alaventade este sistema; es, de hecho, un negocio basado
en la venta al por menor. En este punto, doy por sentado que
lo que ha ocurrido es un giro en la cultura. Lo que alguna
vez se llamé el negocio del arte se ha transformado en “una
industria enfocada en la produccién de visualidad y signi-
ficado”. Esta teoria de la industrializacién encuentra un
ejemplo en el hecho de que el arte, como la moda y el cine, se
encuentra gobernado actualmente por agentes corporativos
y por la idea de celebridad. Ademads de discutir estas analo-
gias, el libro también examina el modo en que, en muchos
aspectos, el mundo del arte conserva rasgos arcaicos. Pero
ambos fenémenos, la tendencia hacia la cultura corporativa
y la supervivencia de un sistema de costumbres que recupera
la economia del don, aparecen analizadas como las dos caras
de la misma moneda.

Del mismo modo, el libro propone la idea de que el mis-
mo concepto de “arte” tiene una carga de significado eco-
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némico y que, como un concepto investido de valor, resulta
inherentemente evaluativo. Incluso tomando en cuenta la
invencion, en el siglo XVIII, del concepto moderno de “Arte”,
su caracterizaciéon como una zona ajena a la economia ya
no puede mantenerse. Desde mi perspectiva, la emancipa-
cién del arte de toda restriccion basada en la utilidad lleva-
da a cabo por la estética fue la que lo dotd, precisamente, de
condiciones ideales para el mercadeo. El concepto de “Arte”
siempre estuvo asociado con la nocién de un principio rector
mds alto y una reivindicacién intelectual; estas son convic-
ciones cuyo impacto vigente todavia puede medirse en la
popularidad y la carga simbdlica del arte contempordneo
de hoy en dia. Este estatus especial concedido al arte por la
estética se justifica desde el momento en que se encuentra
basado en caracteristicas y logros concretos de la prictica ar-
tistica. Pero, del mismo modo, la idea de que el arte merece
un estatus especial es exagerada, pues es tanto el producto
de unaidealizacion equivoca como la expresion adecuada del
privilegio garantizado al arte por parte de la estética, como
resultado de una lucha histérica.

¢Significa esto que pueden sostenerse, simultineamen-
te, una posicion anti idealista y otra idealizante? Esta es la
premisa paraddjica sobre la cual opero. Al tiempo que recha-
zo abiertamente la creencia en el “Arte” como una unidad
mitica, le doy crédito a ciertas practicas artisticas con un alto
potencial epistemoldgico.

Cuando en el libro me refiero al “arte”, lo hago para
mencionar el caso concreto de las bellas artes. Este uso tiende
a ser culpable del tipo de sustancializacién dudosa muy bien
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criticada por el historiador Helmut Draxler en Gefdhrliche
Substanzen (Sustancias peligrosas, 2007). Pero el término es
utilizado aqui mds bien en el sentido de una abstraccién
tedrica para la exposicion de ciertos temas, y resulta tan
indispensable en ese sentido como el concepto de “mercado”
aunque, en sentido estricto, ni el arte ni el mercado existen
en verdad como tales.

Mientras trabajaba en este proyecto, tuve que dar una
lucha en dos frentes. Por un lado, me interesaba romper con
la vision idealista del arte como el Otro del mercado que re-
sulta predominante entre los actores del mismo mercado del
arte y, por otro lado, queria distanciarme de la euforia por el
éxito comercial que se volvid socialmente aceptable no solo
en los medios sino también entre alguna gente del ambien-
te, durante el boom de mercado al comienzo del nuevo mile-
nio. “Boom” hace referencia aqui a un periodo en el cual las
obras de arte cambian de manos por altos precios en el mer-
cado comercial. Semejante fendmeno en el comercio artistico
estd, en general, en correlacion directa con el florecimiento
econémico general. El dltimo boom, de hecho, si bien llegé
a un final abrupto con 1a caida de Lehman Brothers en 2008,
provey6 al mercado de una autoridad hasta hace pocos afios
inimaginable. Nunca antes el mercado habia tenido tanto
protagonismo en materias artisticas. Pero este diagndstico
segun el cual el mercado se convirtid en el tribunal supremo
de los asuntos del arte se complica, sin embargo, sin pensa-
mos que el dinero y el éxito comercial no son lo tinico que
importaen el “mundo del arte” como universo social. Si bien,
por un lado, parecia que el dinero tenfa cada vez mds poder
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en el medio artistico, por otro lado, este medio resulta pro-
totipico de las llamadas “economias del conocimiento” que
hoy resultan omnipresentes, en las cuales el conocimiento y
la “critica” ocupan posiciones destacadas. Esto permite cues-
tionar el rol del éxito en el mercado como criterio tinico.

De acuerdo con el sociélogo Ulrich Brockling, el “impe-
rialismo del mercado” significa que el imperativo del éxi-
to comercial permea todos los aspectos de la vida. Si bien
no suscribiria esta visién mds bien totalizadora, considero
igualmente que la economizacion de las esferas incluso mds
privadas e intimas es la consecuencia de un giro biopoliti-
co y bioimperativo capaz de influir sobre el modo en que
la gente vive sus vidas, concretamente. Si se considera que la
“vida” es un objeto privilegiado de 1a actividad humana, en-
tonces el arte, para el cual la vida siempre representd una
fuerza productiva, se vuelve a su vez una actividad promi-
nente. Es por eso que veo a los artistas como proveedores
de vida, especialistas en inyectar vida en las cosas. Y por eso
sugiero, también, que la cultura de la celebridad es la forma
social mds adecuada para el imperativo bioeconémico que
nos exige optimizar la totalidad de nuestras vidas. Después
de todo, este es un sistema en el que los individuos son pre-
miados por vender sus vidas o lo que los medios consideran
que son sus vidas. No existe 1a vida, como tal. La vida siem-
pre se encuentra extremadamente mediada. Por eso mismo,
la cultura de la celebridad tiende a una personalizacion de
todos y de todo, lo que actualmente se manifiesta, en el mer-
cado del arte, en las obras que mutan en sujetos. La figura
del artista legendario puede considerarse el modelo origi-
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nal en el cual se basa la celebridad, con una diferencia clave:
a diferencia de la celebridad convencional, el artista tiene
un producto que circula independientemente de su perso-
na. Esta es la ventaja decisiva de las bellas artes, en términos
de produccion. Precisamente porque producto y persona no
son lo mismo (aunque permanentemente se conecten me-
tonimicamente), el artista puede darle a 1a relacién con su
propio producto una forma tal que critique o rechace estas
mismas condiciones.

No estoy interesada en lamentar los desarrollos descriptos
arriba: euforia de mercado, personalizacion del arte, comercia-
lizacion de la vida en su totalidad. Tampoco me interesa hacer
prondsticos alarmistas sobre el fin del arte y del artista. Lejos
estoy de querer difundir el pesimismo cultural. Mds bien, lo
que intento es sefialar espacios potenciales para la accién bajo
las condiciones impuestas por una creciente presion economi-
ca por tener éxito, en el marco de la explotacién compulsiva y
total de la vida que supone la cultura de la celebridad.

Por todo esto es 16gico que Andy Warhol ocupe una posi-
cién central en este estudio, como tedrico y practicante de la
culturadelacelebridad. Su trabajo gira en torno delarelacién
entre persona y producto, entre la conformidad y la resisten-
cia con respecto al mercado. Si Warhol, Courbet y muchos
otros artistas como Marcel Duchamp, Yves Klein o Robert
Morris aparecen citados aqui como ejemplos del tratamien-
to artistico de las condiciones de mercado, esto no significa
que el libro intente generar una imagen global de un cierto
tipo de artistas: solo representan una seleccion subjetiva de
ejemplos de reflexion sobre el mercado, ala cual pueden afia-
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dirse muchos otros ejemplos. Tampoco debe pensarse que el
libro los incluye como un compendio de estrategias a imi-
tar: no me interesa ofrecer un conjunto de férmulas para los
productores culturales de hoy en dia. Al contrario, la imagen
del “artista como estratega de mercado”, tan frecuente en
monografias académicas vinculadas con el mercado, es aqui
sometida a una critica exhaustiva.

Este libro fue escrito en un momento en que las casas
de subastas rompian récords de ventas continuamente y
en el que se celebraba mucho el éxito comercial. Frente a la
crisis econdmica global, hablar del “progreso triunfante del
mercado” puede parecer extrafio. Pero cuando los tiempos
son duros, la regla del imperativo econdmico es todavia mds
dura. Los artistas que de un dia para otro encuentran que
sus ventas se evaporan no pueden confiar en sus galeristas
y dealers, los cuales también deben reacomodarse a las nue-
vas condiciones. En este contexto, ademds, se vuelve extre-
ma la oposicion entre el “arte” y el “mercado”, siendo que
esta oposicion es 1a que resulta, precisamente, fundamental
para el buen funcionamiento del mercado. Un ejemplo del
modo en el que la crisis alimenta tal dualismo procede de
la letanfa recitada por doquier en el mundo del arte cuando
las ventas cayeron, supuestamente, un 80% tras el colapso de
la economia global en 2008. Se dijeron cosas como: la crisis
es buena para el arte; por fin vamos a ver un regreso a los
“contenidos”, a la “seriedad”, al “verdadero arte”. Obvia-
mente, las invocaciones a lo “real” y lo “serio” pasan como
si el posmodernismo no hubiera existido pero, ademads de
la cuestionable naturaleza esencialista de estos conceptos,
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el “arte” y el “mercado” se nos presentan de nuevo como
opuestos irreconciliables: uno “bueno”, el otro “malo”. Los
actores del mercado del arte se aferran a esta dicotomia con
ufias y dientes tanto en épocas de esplendor como de escasez;
esta dicotomia es, de hecho, el cemento ideoldgico sobre el
cual puede funcionar el mercado del arte. El critico Holland
Cotter llegé al punto de darle la bienvenida a un panorama
en el cual los artistas deberfan buscarse trabajos normales
para pagar las cuentas, afirmando que la ausencia de ventas
iba a “devolverle energfa” al arte.' Asi resucita el viejo cuento
reaccionario del artista muerto de hambre, llevado a cum-
bres de creatividad por la fuerza de la misma inanicién.

Mi andlisis siempre parte de la posicion del observador
participante. Como editora de una revista que vende espa-
cio publicitario a las galerfas, ademds de nimeros impresos
al publico, me encuentro involucrada en las actividades del
mercado del arte. A pesar de eso, me considero con derecho a
denunciar los juicios de valor hegemdnicos de parte del mer-
cado comercial, especialmente. Este derecho es el derecho a
la critica. La critica puede asociarse con las condiciones de
mercado y simultdneamente desafiarlas. Por consiguiente,
subrayar los vinculos entre mercado y critica no significa
obliterar sus diferencias. En el prefacio a Was ist Kritik? (¢Qué
es la critica?), los filésofos Rahel Jaeggi y Tilo Wesche des-
criben el modus operandi de la critica en funcidn del vaivén
entre asociacién y disociacion: “[La critica] distingue, separa

1 Véase Holland Cotter, “The Boom is over. Long Live the Art!”, The New
York Times, 15 de febrero de 2009.
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y se distancia; al mismo tiempo, conecta, relaciona y tiende
vinculos”. En este contexto, la critica tiene una tarea doble,
como socio y antagonista del mercado. En su ensayo “2Qué
es la critica?”, Michel Foucault explica las razones por las
cuales la critica estd condenada “por su funcién |[...] a la dis-
persion, la dependencia y la pura heteronomia”.3 Uno puede
llevar mas lejos el argumento y pensar que, precisamente en
lamedida en quela critica se encuentra presa de restricciones
externas, es capaz de resistirlas. De acuerdo con Foucault, la
critica es “el arte de no ser gobernado por otro o, mejor, el
arte de no ser gobernado por otro de esa manera y con ese
costo”.#4 El “no de esa manera” es lo que importa aqui, pues
un cierto grado de sumisién siempre existe.

Este libro opera entonces en favor de una critica del mer-
cado que sea conciente de su asociacién con las condiciones
actuales, pero al mismo tiempo capaz de denunciar los pre-
supuestos que el sistema de creencias llamado “arte” da por
sentados. El nombre que Pierre Bourdieu encontré para este
sistema de creencias fue illusio. Con este término, Bourdieu
se referfa a la creencia colectiva en el juego de un campo so-
cial y en el cardcter sagrado de lo que se disputa en él. “Cada
campo produce una forma especifica de illusio, en términos
de una inversién en el juego que saca a los actores de su pro-

2 RahelJaeggiy Tilo Wesche (eds.), Was ist Kritik (Frankfurt, Suhrkamp,
2009), p. 8.

3 Michel Foucault, “What is Critique?”, en Sylvere Lotringer y Lysa Ho-
chroth (eds.), The Politics of Truth (Nueva York, Semiotext(e), 1997), p. 24.

4 Ibid., p. 29.
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piaindiferencia” y los motiva a jugar.> En tanto esta illusio es
una precondicion a la vez que un resultado del juego social,
no existe la posibilidad de esquivarla por completo. Especial-
mente, el critico entra en el juego desde el preciso momento
en que selecciona ciertas obras y las declara merecedoras de
discusién publica. Y si bien me gustaria que el libro dejara en
claro que vale la pena hablar en favor de determinadas pric-
ticas artisticas en desmedro de otras, también me cuestiono
permanentemente respecto del poder normativo del sistema
del arte. La capacidad del sistema de creencias del arte para
absorber las voces heréticas constituye un problema del cual
este libro tampoco puede quedar inmune.

5 Pierre Bourdieu, “The Illusio and the Work of Art as a Fetish”, en The
Rules of Art: Genesis and Structure of the Artistic Literary Field (Stanford, Stanford
University Press, 1996), p. 227. Existe traduccion al castellano: Las reglas del arte
(Barcelona, Anagrama, 2002).
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