Arte y Mercado en el Pera

a publicacidon reciente

(1) de una lista de pre-

cios en la pintura perua-
na fue recibida por el medio con
gritos y azorados susurros. Un im-
portante sector de artistas y algu-
nos intermediarios creyeron perci-
bir en ella un acercamiento ilegiti-
mo vy pemicioso a una labor de
cuya mistificacion lirica suele de-
pender su prestigio e ingresos.
Precisamente, en un orden social en
el que la mistificacion cumple un
claro papel de ofuscamiento y do-
minacion ideoldgica, estudiar la ac-
tividad plistica desde la perspecti-
va del mercado es también com-
prender al arte en sus aspectos mis
prosaicos v reveladores. Esta nota
no pretende ser el cstudio empi-
rico y exhaustivo que el tema
exige, pero si, al menos, una intro-
duccion reflexiva a algunas de las
caracteristicas y mecanismos de cse
mercado en el Peri.

ARTE ¥ MERCANCIA

La fe vy el léxico de la mistifi-
cacion artistica suelen ser compar-
tidos aun por aquellos que poseen
una actitud beligerante hacia el
mercado, “esta suerte de degrada-
cion que merodea el destino supre-
mo del arte”, en las exaltadas pala-
bras de un articulo pionero publi-

cado hace ocho afios (2). Pero, en
realidad, la definicién contempord-
nea del arte es inseparable de su
existencia como mercancia, de su
progresiva apropiacidon por un or-
den burgués que en el siglo XIX
curopeo asume el prestigio de las
formas aristocrdticas de la cultura,
adaptindolas a la propia logica de
las relaciones capitalistas de produc-
cidn, difusién y consumo.

Esas tres instancias y el sistema
social v econdmico al que respon-
den son los verdaderos determi-
nantes de la actividad artistica, y
no los individuos llimense clien-
tes, marchands o artistas circunstan-
cialmente— que protagonizan un
papel en su circuito. El uso de cate-
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gorias sociales, antes que persona-
les, nos permiten sustituir la idea
del arte como brumosa actividad
del espiritu por la de realidad con-
creta de objetos de consumo pro-
ducidos para un mercado especi-
fico (a cuyas demandas responde).

Se corre el riesgo, sin embargo,
de trivializar el sentido de esta de-
pendencia, si no se la entiende en
la complejidad que deriva de la do-
ble naturaleza del objeto plistico
como bien material y bien simbd-
lico. En un solo discurso cultural,
el mercado somete o asimila los
contenidos diversos de las obras
tanto a sus necesidades de lucro
como de representacion ideoldgica.
En este dltimo aspecto nos es par-
ticularmente 1til la definicidon que
Nicos Hadjinicolaou (3) hace del
“estilo™ como ideologia en imdge-
nes y de la “belleza” como el tipo
de apreciacion formal a la que un
grupo accede al reconocer en esa
representacidn a su propia ideologia
de clase. La “valoracion estética™
que el mercado establece en con-
tundentes  términos econdmicos
serd entonces, también, una ma-
nera de imponer a sectores socia-
les mis amplios una determinada
perspectiva de clase (o fraccidn
de clase) sublimada en la prestigio-
sa nocion de arte.

De¢ igual manera, considerar al
mercado pldstico como aquel miti-




co lugar sin limites en el que arte
y sociedad establecen los variables
términos de la relacidn entre valor
estético y valor econémico, ofus-
caria el cardcter restrictivo del
pluralismo que el mercado auspicia.
La libertad de expresion otorgada
al arte contempordneo equivale, en
los hechos, a la libertad competiti-
va de la economia liberal: la liber-
tad de sumision a una u otra de las
fuerzas instrumentadas por el mer-
cado.

Aunque carecemos de un analisis
adecuado del medio comprador en
el Peni, es evidente que su estrecha
y exclusiva composicion social (por
lo menos en sus sectores determi-
nantes) dificulta las expresiones
de ruptura o agresién politica.
Aquellas que se han llegado a dar
en nuestra plistica no responden
exactamente a una irrupcion popu-
lar en la cultura, sino al plantea-
miento agresivo de un nuevo mo-
delo de dominacion.

Sin duda podrd haber un en-
frentamiento real en cada una de
esas coyunturas: piénsese en el im-
pacto de la primera muestra de Sa-
bogal, las primeras declaraciones de
Szyszlo, el Primer Premio Nacional
de Cultura otorgado a un artista
no-erudito. Pero la especifica fun-
cion del mercado serd la de asimi-
lar toda posibilidad de subversion
en las obras mismas, recuperdndo-
la para el fortalecimiento del sis-
tema burgués que monopoliza Ia
exhibicion y venta del producto
artistico.

LA IDEOLOGIA DEL EXITO

Por lo general, las imposiciones
no precisan ser explicitas: ellas son
gradualmente interiorizadas por el
propio artista de acuerdo al desa-
rrollo de su relacidn con el merca-
do. En ésta se torna realidad la de-
finicion que Francesco hace de
la ideologia como el sentido some-
tido a la economia (4). El rechazo
que genera entre los pintores todo
intento de establecer con algin o-
gor la cotizacion real de su trabajo
responde a la compleja trama de
significados y connotacion2s a la

que sirve de clave el valor numéri-
co de los precios. La cantidad ob-
tenida por una obra afecta de ma-
nera muy directa la auto-estima y
la consideracion social de un pro-
fesional cuya dnica esperanza de
autonomia (relativa) frente al
mercado se juega en la famay pres-
iigio que le sea posible obtener.

Es a esa remota posibilidad —ac-
cesible para tan solo un pufado de
artistas en cada generaciéon—a la que
cada uno de ellos hipoteca su capa-
cidad alternativa de experimenta-
cion visual, sustituyéndola por una
patética “ideologia del éxito™ (3).
Gue empuja a los jovenes a alternar
formas y estilos con mds arribis-
mo que conviccion. Pero, asi co-
mo un reconocimiento temprano
puede, y suele, congelar la evolu-
cion del artista en sus etapas for-
mativas, el éxito —sea éste a un ni-
vel consagratorio o simplemente
al de un ritmo garantizado de ven-
tas— deviene casi siempre en una
obra que sucesivamente repite, con
ligeras variantes, un estereotipo asu-
mido como maunera pictorica.

Mo es necesario citar nombres
especificos para demostrar que esto
es efectivamente asi en gran parte
de nuestros pintores con acceso
regular a las galerias. Es raro encon-
trar “genuina inspiracion’’ en un
cuadro y en todo caso no es precisa-
mente eso lo que ¢l mercado exige.
En un sistema en el que la obra es
apreciada por el status y la garantia
econdmica que su procedencia ofre-
ce, mds importante que la calidad
es la inmediata identificacion de
ese llamado estilo personal, en el
fque el aporte del artista es sucesi-
vamente banalizado hasta mantener
tan sOlo cierta semblanza exterior
de sus valores originales. Hay toda
una reveladora ironia en que un
mercado obsesionado por la au-
tenticidad de la obra propicie siste-
madticamente la confeccidn de estas
autofalsificaciones o “copias auto-
grafas”.

Pero las trampas del éxito son
privilegio de una restringida —aun-
que pablica— minoria. Dificilmen-
te llegan a cincuenta los artistas que
en nuestro medio pueden vivir de
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la plistica erudita, mientras que
el nomero de personas de algu-
na manera activas en la produc-
cidn pictdrica supera quizd hasta en
diez veces esa cifra. Un censo por-
menorizado de esta produccion, en
todas sus vertientes, nos ayudaria a
comprender los distintos escalones
del fracaso que componen esa otra
cara —despreciada y fundamental—
de la moneda artistica. Las salas de
segunda o tercera categoria, las ven-
tas en mueblerias, los circuitos
callejeros, dan un lugar pero segre-
gan a la vez aquella produccion que
el sistema no considera “‘artistica™
en la plenitud del término. Asimi-
lacidn represiva que de alguna ma-
nera se reproduce en cada instan-
cia del mercado, desde las galerias
y museos hasta ¢l pablico y la cri-
tica.

El artista como monopolizador
de la creatividad vy el pintor en se-
rie de imigenes turisticas marcan
asi los destinos opuestos pero com-
plementarios de un proceso dnico,
en cuyos niveles y jerarquias el arte

s¢ define como una estructura de

dominacién.  El mercado ubica y
articula cada uno de esos niveles
por medio de mecanismos que van
desde la consagracion de las obras
percibidas como mayores hasta la
marginacion radical de todo aquello
que serd recluido en el desvin de
lo no artistico.

LAS GALERIAS Y EL ESTADO

La comunicacion existente entre



estos diversos tipos de produccidn
es mayor que lo que generalmente
s¢ admite y sin duda un estudio ca-
bal del mercado deberd interesarse
en aquellos estratos que, por ser
considerados inferiores, han sido
también marginados del andlisis.
Acd, sin embargo, podremos tan
s0lo detenernos en aquel otro ex-
tremo donde lo fundamental del
comercio pablico se encuentra en
las galerias ubicadas en San Isidro
y Miraflores. Es sintomitico que
hace poco las mds importantes ga-
lerias hayan discutido entre si no
solo los problemas econémicos que
enfrentan, sino un frustrado pro-
grama conjunto gue incluirfa ex-
pasiciones  antologicas y premios
de estimulo a los jovenes, asi co-
mo demandas legales para la exo-
neracion de aranceles a los mate-
riales artisticos y para ¢l libre trin-
sito de obras contempordneas. Si
bien solo se obtuvo el acuerdo
—parcialmente acatado - de ele-
var los porcentajes que cada sala co-
bra a sus expositores, ¢s cvidente
que las propuestas planteadas res-
ponden a la inexistencia de una
politica cultural sostenida, en la
que se instrumente la participacion
del Estado vy las grandes empresas
en la actividad artistica.

En Europa v los Estados Uni-
dos, ¢ inclusive en algunos paises
de América Latina, la labor de or-
ganismos institucionales genera ins-
tancias donde el mercado se refrac-
ta auspiciando tanto las artes tra-
dicionales como las manifestacio-
nes que no tendrian inmediata cabi-
da en el circuito comercial, incorpo-
rindolas asi a un consenso visual
(léase dominacién wvisual) que el
prestigio de multinacionales, funda-
ciones ¥ museos permite ampliar
mds alld del estrecho marco de ga-
lerias ¢ iniciados. A las caracterss-
ticas impersunales del comercio in-
ternacional se suma de esta manera
una version burocratizada del mer-
cado, un gusto corporativo al que,
con cada vez mayor frecuencia, se
adaptan’ los productores.

En ¢l Peri, esta opcidn se expre
sa apenas en las timidas (casi ine-
xistentes) incursiones de la banca

nacional o en las expectativas indi-
viduales de venta a museos extran-
jeros. La exposicion oficial prepa-
rada hace dos aiios para la visita de
los emisarios del Museum of Mo-
dern Art de Nueva York es,en ese
sentido, ilustrativa de algo mds que
la obsecuencia del medio hacia los

- agentes y organismos intermaciona-

les del orden plastico establecido,
como lo fue también la muestra pa-
ralela montada por un grupo de ar-
tistas excluidos. Hay en todo este
lamentable comportamiento  una
comprensible reaccion al gran va-
cio institucional que entre noso-
tros sintetiza la ausencia de algo
que pudiera denominarse un Museo
de Arte Moderno.

Vacio que, por otro lado, no es
de ninguna manera casual, como no
lo es la inexistencia, en el pais, de
un evento comparable siquiera a
la mediocre Bienal de Valparaiso.
La pldstica no estd aldn articulada
en forma sistemdtica al esquema
burgués de dominacién ideoldgica
—a pesar de formar parte irrefuta-
ble de él— precisamente por las ca-
racteristicas que esa dominacion
ha asumido en el Perii. Es signifi-
cativo que la excepcion mis evi-
dente a esa esquiva relacidn entre
arte v Estado se diera durante el
primer periodo del gobierno mili-
tar, donde el proyecto de reestruc-
turacion de la ensefianza artistica,
la atencién puesta sobre el afiche y
la comunicacidon masiva, la revalo-
racion del indigenismo y la asimila-
cion de los aspectos mds sefioriales
de la plistica no dominante (Ldpez
Antay, Sulca, Mendivil) bosqueja-
ron una politica en la cultura co-
herente con los cambios propues
tos por el régimen en otros aspectos
de la vida nacional: un populismo
radical concebido en la plastica, al
izual que en formas mds evidentes
de la economia, como complemen-
to vy sustento —quizd como via
auténoma— para la reestructuracion
capitalista de la sociedad, antes que
como una alternativa a ese sistema.
Es durante esta gestion estatal que
nuestro mercado plistico crece vy se
define en relacidn a las necesidades
de representacién simbdlica de una
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clase domunante reconstituida. Con
frecuencia se ha adjudicado el auge
del comercio artistico, en esa déca-
da, a la especulacidn, al crecimiento
urbano y a la modemizacién de
Lima. De similar importancia, sin
embargo, ha sido el interés por la
pintura como objeto de consumo
conspicuo, tras la restriccidn de las
importaciones, asi como el surgi-
miento de un nuevo esquema de do-
minacidn, cuyos beneficiarios bus-

caron en la pldstica un prestigio cul-
tural acorde con la posicion asumi-
da. Acorde también con el signo
politico de aquel proceso, como lo
demuestra la valoracion de cierto
“arte nacional” en esos afios.

LA TRASNACIONALIZACION

[declogia, economia vy prestigio
son los vértices del tridngulo en el
que se define la direccionalidad del
mercado.  Cuando la posicidn rela-
tiva de esos puntos convergentes
empieza a ser alterada por los vira-
jes de la llamada Segunda Fase, ¢l
mercado pierde direccionalidad e
inicia un reordenamiento intemo
no ajeno a la nueva relacion de fuer-
7as en nuestras capas dominantes y
Iz consecuente apertura de la eco-
nomia del pais. oy las fuentes
publicas del prestigio son otra vez
cosmopolitas y los bienes importa-
dos proporcionan una alternativa a
la inversion artistica, acentuando
una recesion que de alguna manera
¢s también un mecanismo para la
reafirmacidén y recomposicidn, en
nuevos términos, del mercado plds-
tico. La covuntura actual no sélo
limita las ventas de nivel bajo y pro-




medio, ademas altera los criterios
de valoracién e inclusive insinta
(por primera vez en el pais) la posi-
bilidad de una insercion efectiva en
el circuito internacional del comer-
cio artistico.

En efecto, desde hace aproxima-
damente tres afios, se viene gestan-
do una trasnacionalizacion del mer-
cado plistico limefio, cuyo primer
sintoma de importancia se dio en
1981, con la venta en privado de un
lute de cuadros del pintor chileno e
internacional Roberto Matta a pre-
cios virtualmente inéditos para el
medio.  Si bien este fenémeno se
origina en los niveles mds altos y
conservadores del mercado, aque-
llos sin ninguna vocacién de riesgo
en sus inversiones, estd generando
ya una cordente que se afirmard
con la inauguracion en Barranco de
una galeria vinculada a un impor-
tante marchand de Paris.

Hay, en este desarrollo, obvias
implicancias para una pintura nacio-
nal cuya produccién mayoritaria se
encuentra estrictamente referida a
ese “‘criterio de reinversién condi-
cionado al mercado local™ del que
una de nuestras galeristas podia, en
1975, hablar con justificado opti-
mismo (7). Ahora que se inicia la
penetracion de este mercado, los ar-
titas peruanos Con mayores expec-
tativas en ¢l medio serin aquellos
con prestigio ¥ ventas reconocidas
afuera, varios de los cuales han es-
tado efectivamente exponiendo
otra vez en el Perd, algunos tras
prolongadas ausencias. Ya defini-
do el actual proceso, emigrar apa-
rentard’ ser otra vez el horizonte
optimo para nuestros artistas de
ambicién,

CRITICA Y ALTERNATIVAS

Curiosamente, la nueva critica
concide en su aparicibn —aunque
no ¢n sus juicios— con este proceso
a la ver modemizante y restaura-
dor. Desterrada de los medios ma-
sivos a raiz de la frustrada sociali-
zacion de la prensa, ella no volverd
a concitar el interés y discusion que
obtuvo en la década del 60, de la
misma manera en que la pintura es

ya una manifestacién seguida por
circulos cada vez mds reducidos y
elitarios.

Por lo demads, tanto entonces co-
mo ahora, la critica —cuyo desa-
rrollo en otros paises ha sido tradi-
cionalmente paralelo al del merca-
do— ha estado en el Peri al margen
de los grandes y menudos movi-
mientos de un comercio en el que
se asegura que rigen relaciones per-
sonales v criterios imprecisos. To-
do ello ha dado lugar a que se ha-
ble de un mercado feudal, incipien-
te o subdesarrollado. Pero se trata
en realidad de un mercado neta-
mente capitalista, cuyas particula-
ridades corresponden a las del tipo
de evolucién que el capitalismo ha
seguido en el pais. No un “subde-
sarrollo”, sino un desarrollo pecu-
liar, acorde también en las artes
plasticas con las necesidades e im-
posiciones generadas por los avata-
res de la dependencia y el tipo de
relaciones econdmicas que ella es-
tablece.

En este contexto, la bisqueda de
alternativas al interior del sistema
toma todos los rasgos de una desu-
bicada comedia de equivocaciones,
radical tan sélo en los limites de in-
consecuencia a los que da motivo.
Algunos de los pintores que hace
siete afios firmaron el comunicado
del efimero Sindicato Unico de Tra-
bajadores de las Artes Pldsticas exi-
giendo un arte comprometido con
las luchas populares, hoy pugnan
por hacerse un sitio en la nueva
frontera neoyorkina, asumiendo
con lucidez el nuevo sentido del
mercado. Dadas sus formas de

insercion social, la ideologia del
éxito suele ser la dnica constante
para un artista con algo que perder.
Por otro lado, de aquellos que ha-
cia fines de la década pasada postu-
laron un trabajo altemativo a las
galerias y espacios oficiales, surge
ahora una insistente demanda de
apoyo y reconocimiento al Estado
y al medio, casi una exigencia de
desarrollo auténomo para nuestra
burguesia.

Ella, sin embargo, prefiere ceder
la administracion total de sus intere-
ses en este terreno a un mercado
hoy fortalecido frente a sus criti-
cos. Tal como hace poco sostuvi-
mos, el arte en tanto produccion
ideoldgica no estd aln coherente-
mente integrado a un proyecto es-
table de dominacion cultural y pue-
de ser abandonado a su suerte con
la absoluta certeza de que la propia
dinimica de su circuito convertird
cualquier gesto de rebeldia en nue-
vas formas Jde sumisién. La impor-
tancia del comercio artistico en el
Perni no radica, entonces, en sus
precios ni en el relativo aporte de
las obras que por él circulan, sino
en su caricter de mecanismo Unico
para el control de nuestra produc-
cidn visual.
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