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De la obra al producto

{Qué sentido tiene hablar de arte ante
la tecnocultura?

;Si vendemos a Jesus? Claro, es nuestro producto.
(Dan Harrell, empresario de musica
pop-religiosa, hablando al The New York Times)

“Yo fabrico cosméticos, pero vendo esperanza.” La
frase, conocida por los publicitarios desde hace mucho
tiempo, resume la nocién de producto en la moderna
sociedad de mercado. Deja claro que, tanto en la esfera de
los bienes materiales como simbdlicos, el producto se
define basicamente como “deseo”, o sea, como nocion
psiquica que compele a la conciencia del sujeto en direc-
cién a un objeto.

El término deseo tiene un sentido especifico en las
teorias contemporaneas de la subjetividad y se refiere
fundamentalmente al movimiento inconsciente del psi-
quismo hacia un objeto no real, sino “imaginario” o “sim-
bélico”. El deseo es en ese contexto algo condenado a la
total insatisfaccién, dado que su objeto (un “rasgo mnémi-
co”, segun la teoria freudiana) es del orden de la falta en
relacién a lo real, no tiene ninguin valor de realidad.
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En psicoanalisis, en filosofia, en la critica literaria, la
funcién de ese “objeto” es fascinar al sujeto, por constituir,
en realidad, el objeto de deseo de otro, de aquel que no
aparece en el enunciado como deseante. La férmula seria
algo asi como “yo deseo lo que otra persona me indica como
deseable”, en la linea de lo indicado por Hegel.

Por ma4s intelectualizado que sea tal concepto, se
reencuentra en la practica con las estrategias publicita-
rias o de mercado, que se empefan en producirla necesidad
de consumo, revistiéndola de la supuesta irrealidad del
deseo y atribuyéndole, l6gicamente, un precio. Un pro-
ducto cualquiera, desde un electrodoméstico hasta una
narracién, es significado como algo que trasciende su
banal valor de uso inmediato, imponiéndose como desea-
ble, por estar garantizado por el deseo de “otro”, la gran
organizacién comercial o industrial, el creador de la
moda, etc. En ese circuito, ni la llamada “obra de arte”
escapa a la apropiacion sistematica por el fascinante jue-
go del mercado.

La obra antigua

Evidentemente, las cosas no fueron siempre asi. Al
producir un bien de consumo cualquiera, una herradura
digamos, el griego antiguo se movia por el valor de uso (la
proteccion del animal, la facilidad para andar), asi como
por imposiciones de tipo miticas, que catalizaban el con-
senso comunitario. La produccién (poiesis) y el consumo
correspondian a necesidades consideradas “naturales”,
provenientes de un orden trascendente y no controlable
(physis), pero al cual se buscaba atender por artes o medios
adecuados (techné), definidos por Aristételes como “hébito
de producir segin la recta razon”. En este sistema, no
operaba la fuerza del deseo sino la de la “necesidad”.

Este concepto abarca tanto los procesos de fabricacién
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de bienes de uso comin o productos manufacturados
(artes manuales) como aquellos destinados a la produc-
ci6én de bienes simbélicos (artes imitativas), como escultu-
ra, pintura, poesia, musica. El término poiesis implicaba
al principio cualquier produccién o creacién. Fue Aristote-
les quien reservé esa denominacién genérica a las artes
imitativas. Todo arte es poesia e implica una técnica. Todo
arte, por otro lado, cataliza el fondo mitico y politico del
grupo, siempre comprometido con el origen y destino de la
comunidad.

El arte, tal como era entendido por los griegos, se hacia
presente tanto en la simple herradura como en la estatua
de Apolo o en la tragedia de Séfocles. Pero en la Moder-
nidad la designacién de “artes” quedaria reservada a los
productos exclusivamente simbdlicos (estatuas, pinturas,
musica, poemas, etc.), destinados a la glorificacién de
dioses, reyes, ciudades, hazanas de guerra.

Podian registrarse diferencias de valoracién en deter-
minados momentos: en el periodo cldsico de la democracia
ateniense, las artes “discursivas” eran mas valoradas que
las “mudas” (escultura, pintura) por su mayor importan-
cia en la formacién educativa del ciudadano. Pero a cual-
quier obra se le aplicaba el pensamiento de Her4clito: “Por
mads que sigas los vestigios de los caminos, nunca llegaras
a los confines de la estructura de una obra, tan en lo
profundo de ella se encuentra el Logos” (Fragmento 71).

Heraclito quiere decir que toda obra estd atravesada
por las vicisitudes histéricas y miticas de un grupo hacia
un destino que él sondea y celebra, y que el Logos, el
lenguaje realizador, es inagotable. Las ideas y las perspec-
tivas de ese grupo en relacién con su propia trayectoria
aparecen en la actividad practica de produccién de la obra
y en su forma final, que es la recepcién, también “poéti-
ca”, ofrecida por la comunidad.

Si por un lado la obra recibe de la naturaleza su vigor,
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por el otro, es en la comunidad donde ella persiste, al ser
sus efectos reconocidos como bellos o perfectos. Vive de la
tensién de los opuestos o de las diferencias entre los
diversos materiales de la naturaleza; naturaleza y cultu-
ra, diferentes formas culturales de apropiacién del mun-
do. Aristételes lo resume asi: “el arte lleva a la plenitud lo
que la materia no es capaz de poner en obra”.

En efecto, la materia (hyle) es incapaz de producir por
si misma una obra. Es mera potencia, pasible de determi-
nacién por un principio exterior, una forma (morphe) que,
desde el punto de vista aristotélico, es la causa intrinseca
de generacién de los seres. El arte posibilita que la in-
teligencia creativa, por un acto practico (guiado por el
Logos o Lenguaje), determine la materia en el sentido de
la obra. Aristételes admite inclusive que la Naturaleza
misma pueda ser un tipo de arte de la inteligencia divina.

La poiesis humana, a su vez, se acerca a la produccién
natural gracias a la imitaciéon (mimesis), que es, por otro
lado, segtin la antropologia del siglo x1x, el proceso basico
de la magia. Los géneros artisticos (tragedia, comedia,
epopeya, danza, pintura, etc.) estudiados por Aristételes
en la Poética tienen en comin la imitacion de la realidad
natural y humana.

En la complejidad de esa produccién imitativa, sin
embargo, se reencuentra el movimiento de diferenciacion
constitutivo de toda identidad, capaz de hacer aparecer en
la esencia el origen y el destino de las cosas. Es que la
actividad poética se rige por la fuerza del simbolo, ese
principio organizador y originario que apunta siempre,
por medio de signos, a la tensién de las diferencias en la
realidad, algo extraordinario, inalcanzable en términos
absolutos. A través de representaciones (por objeto o por
narrativa) de lo bello, de lo feo, del bien, la mimesis
artistica crea los bienes “simbdlicos” o “culturales”, o sea,
aquellos que no se determinan por la eficacia funcional,
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por estar comprometidos con la revelacion signica de la
dinamica diferencial entre naturaleza y cultura.

El compromiso con la expresién del caracter extraor-
dinario de lo real no es necesariamente antitético al
estatuto profesional del artista o poeta. Aunque las obras
no tuvieran precio, los cantantes o rapsodas griegos po-
dian vivir de su arte, dado que estaban directamente li-
gados al poder de las castas dirigentes. En Atenas, habia
una institucién destinada a montar espectéculos para el
pueblo (la coregia), mantenida por una asamblea deciuda-
danos ricos. Los poetas tragicos eran patrocinados por la
elite ateniense y competian por premios, a veces de ma-
nera bastante compensadora, como se puede inferir de la
crénica de la disputa entre hijos y nietos de Séfocles por el
control de sus obras y bienes materiales.

No obstante, la obra cultural se definia basicamente
por un valor de uso articulado con las significaciones
simbélicas comunitariamente (y estéticamente) atribui-
das a los productos. Segtin la interpretacién estética de
Platén, el valor de uso de un poema épico o lirico estaba
determinado por la posibilidad de provocar reminiscen-
cias dela belleza universal, ya contemplada por el alma en
la esfera de las esencias. O sino, en general, por los efectos
éticos, pedagégicos y espirituales de la obra.

El valor de uso del producto era, entonces, inseparable
tanto de la naturaleza del trabajo concreto que lo producia,
como de los sistemas representativos (éticos, estéticos,
utilitarios, espirituales) erigidos por el uso comunitario.
La condicién profesional del poeta o del artista, garantiza-
da por el mecenazgo de un gobierno o de una casta, no
alteraba el primado del valor de uso en la produccion y en
la circulacién social de la obra.

Pero debemos destacar que ese “valor de uso” o “uti-
lidad” dado como “natural” es, en realidad, una relacién
humana, resultante de una racionalizacion politico-ritual
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que “naturaliza” la necesidad. Por otro lado, hay una je-
rarquia social, y por lo tanto dominacién, en la operacién
de control de los signos provenientes de la poiesis.

La obra moderna

Esta breve caracterizacién vale para la Antigiiedad
Clasica y, con pequenas variaciones, para la evolucién
plurisecular de la produccién cultural. En la Edad Media
(hasta mediados del siglo xv), los libros, los espectaculos
teatrales, las obras pldsticas por encargo eran practica-
mente exclusividad de la Iglesia, que exigia la difusién de
la cosmologia y la ética catélicas. A partir del siglo xv1, se
intensifica la laicizacién de las actividades artisticas, y los
encargos y mecenazgos empiezan a ser realizados por los
grandes sefiores de la aristocracia.

En la modernidad, se registra en ciertos sectores,
como el de la edicién, una autonomizacion progresiva de
funciones. Aunque en el Imperio Romano hubiera existido
la funcién de editor, la regla general hasta la modernidad
era que el escritor fuera su propio editor. Posteriormente,
se van separando las funciones, y ya en el siglo xvi, en
Inglaterra, la actividad del librero y la del impresor se
vuelven completamente auténomas.

Después de la Revolucién burguesa de 1789 en Fran-
cia, la produccién cultural, inserta en el marco de las
relaciones de produccién capitalistas, crea una cultura
burguesa cuya forma productiva es atin “precapitalista”.
La elite burguesa es la principal consumidora de los bie-
nes culturales (encargos, mecenazgo), y es también quien
eventualmente invierte en actividades que requieran un
pequertio capital comercial (espectéculo, edicién, etc.). En
la Inglaterra del siglo xvim, los grandes escritores de-
pendian de los favores de la aristocracia o de los reque-
rimientos panfletarios de la burguesia.
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A pesar de pertenecer ya al dmbito mercantil, el
producto cultural no se define atin en forma plena como
“mercancia” moderna (o sea, como algo regido por las leyes
del valor de cambio), y su valor de uso se ve limitado al
estrecho campo del consumo de lujo, pero sin precio de
mercado. Se entiende asi cémo un artista del valor de
Mozart podia quejarse (en una carta a su hermana) por
poseer media docena de relojes sofisticados (regalos de la
aristocracia), y no tener un centavo en el bolsillo para
comer.

Por otro lado, los objetos y los bienes llamados “cul-
turales” son practicamente ignorados por las clases traba-
jadoras, ocupadas como siempre en la lucha por mejores
condiciones de vida (salarios, reduccién de las horas de
trabajo, etc.).

El consumo cultural es entonces un acto suntuario
(como el acto de participacién en la fiesta o en el juego), al
que se da permiso el burgués, tranquilo en relacién con su
posicién econémica y empenado en ejercer su poder social
a través del dominio de los signos. Este acto deja en
suspenso de manera provisoria la actualidad de larelacién
capitalista y da lugar a otro espacio-tiempo donde apare-
cen formas productivas (precapitalistas, aristocraticas) y
posibilidades de una igualdad elitista entre los consumi-
dores.

Por lo tanto, en la esfera de los signos, que es precisa-
mente el universo de la cultura, actia otro “modo de
produccién”, cuya légica no se orienta en el sentido de la
acumulacion econémica, sino del control de los mecanis-
mos de significacién. De manera andloga a la celebracién
sacra, el fenémeno de la produccién de la obra simbélica
provoca imagenes de asociacién entre el mago y el artista.
Mucho antes del Romanticismo, Ronsard definia la fun-
cién del poeta como la de representante temporal de un
poder sagrado. Y se puede decir que el ciudadano-burgués
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busca encontrar en la cultura, aquello que ya desde el
comienzo, el ciudadano pleno de la Antigiiedad tenia ase-
gurado, o sea, el control del orden simbélico.

Elactocultural implica, de hecho, una especie de fiesta
del espiritu y una ampliacién del consumo de lujo burgués.
Pero eso no se explica por motivos exclusivamente politicos
(manipulacién de los signos para imponer los valores de
clase) o econémicos (mayor disponibilidad del producto
liquido, surgimiento de nuevas “necesidades”). Incide alli
un trabajo especifico del orden simbdlico (que también se
puede llamar “ideologia”), orientado al dominio de los sig-
nos, mas alla de las especificidades econémicas y politicas.

Si bien en los primeros tiempos de la modernidad
capitalista el consumo de esos bienes simbélicos ain no se
limita a un pequerio grupo de privilegiados, eso empieza a
cambiar, con el desarrollo de la apropiacién capitalista del
mundo, como el surgimiento progresivo de una pequenay
una mediana burguesias, ligadas a los servicios del capital
y a la administracién estatal, que terminaron consti-
tuyéndose en el piblico receptor basico de las industrias
de bienes y servicios culturales.

Eso no implicaba ninguna democratizacién de la cul-
tura. Las teorias y los movimientos estéticos, que se
desarrollaron con fuerza a partir del siglo xviir (Baum-
garten, Kant, Schiller, Goethe y otros), siempre funciona-
ron como modos de orientacién y control de la recepcién de
las obras de arte. Las doctrinas se combaten y se comple-
mentan, siempre discriminando o jerarquizando posi-
ciones. Kant, por ejemplo, “legisla” estéticamente sobre
las Bellas Artes, atribuyendo a la musica un grado poco
elevado, por no poseer ese arte la posibilidad de figurar
ideas. La novela, a su vez, que ya existia como modo
narrativo en Occidente desde el siglo x11, es reconocida
primero como género literario y recién mds tarde, después
de Flaubert, como “arte”.
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En el contexto nacional, las doctrinas estéticas ponen
en funcionamiento nuevas formas de produccién y con-
sumo de productos culturales, en consonancia con la
transformacién histérica del enfrentamiento entre repre-
sentacién y realidad, promovida por el trabajo artistico.
En esa direccién, se actualizan también las formas de
discriminacién y diferenciacion sociales: el consumidor
sin recursos (econémicos, educativos) para seguir de cerca
la mutacién estética, se vuelve anacrénico y socialmente
desvalorizado frente a los grupos dominantes en la apro-
piacién cultural.

En el contexto internacional, tales doctrinas sefialan
la enorme brecha entre regiones culturalmente centrales
(Europa) y regiones periféricas. Estas importan, en gene-
ral con atraso, los cambios estéticos y reproducen interna-
mente, en términos de clases sociales, el movimiento
distintivo de las regiones centrales. Tomemos como ejem-
plo el caso de la literatura brasilefia. Cuando el Realismo
y el Naturalismo ya estaban plenamente instalados en
Francia, aqui predominaba el Romanticismo; cuando el
Simbolismo era la realidad de la produccién europea, aqui
lo era el Naturalismo; y el Modernismo brasilefio incor-
poré un esteticismo ya decadente en el continente europeo.
Sin embargo, nada impedia, que las elites culturales na-
tivas realizaran su movimiento de distincién entre letras
“avanzadas” y “atrasadas”.

En los choques entre las teorias estéticas, se ponen de
manifiesto situaciones y posiciones de clase divergentes,
aunque la produccién artistica goce de relativa autonomia
frente a la definicién del modo de produccién econémico.
Esa autonomia es defendida por las teorias mismas, dado
que las influyentes en la esfera del pensamiento estético-
filoséfico se orientan en el sentido del concepto de arte
como un proceso vinculado a los secretos del mundo, al
principio insondable de las cosas, y por ello, auténomo
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ante las presiones exteriores de la vida social. La au-
tonomia podria hasta ser concebida como absoluta, como
en el caso de Benedetto Croce, que no admitia vinculo
alguno entre el plano estético y la vida social.

La estética es, inclusive, una especie de “reserva de lo
sagrado” para la canonizacién de la obra de arte, en el
momento histérico de secularizacion de los procesos artis-
ticos, de laicizacion de la cultura por los intelectuales. En
el Aelteste System-program des deutschen Idealismus, los
exponentes del idealismo alemdn (Hegel, Holderlin y
Schelling) hablan del arte como una “religiéon sensible”,
configurada como una mitologia de la razén, al servicio de
las ideas de libertad, difundidas por los revolucionarios
franceses. Son evidentes los lazos entre la antigua religiéon
y la moderna “mitologia racional”.

Mas alla de las necesidades banales o de los intereses
practicos de la existencia inmediata, se impone la mani-
festacion estética, “anacrénica” del punto de vista del
modo de produccién econémico, mas modernamente com-
prometida con la libertad y la belleza. Tal “anacronismo”
implica la preservacion de la esfera mitica presente desde
la Antigiiedad Clésica en la poiesis. Artistas como Goethe
y Hélderlin sofiaban creativamente con Grecia, mientras
otros hacian lo mismo con la civilizacién romana o con la
Edad Media (Wagner). Adem4s del regreso mitolégico de
contenidos de la paideia (griega), se instala, a partir del
sigloxvl, laidea dela genialidad creativa, que introduce en
la Historia una mitologia con héroes humanos (Leonardo,
Miguel Angel, Rafael, y otros). La figura roméantica del
artista genial seria después debidamente celebrada por
pensadores como Schelling y Schopenhauer.

Pero la asimetria de la temporalidad poética en re-
lacién con la temporalidad histérica se da a nivel de la
forma productiva y del sentido de la obra. De hecho, el
sentido se dirige siempre a un unierso (mitico) de valores,
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que evoca el holos de orden griego, que se orientaba por la
armonia entre la vida social y los valores. Son los conteni-
dos o los significados los que se articulan directa o indi-
rectamente con la actualidad de la historia.

Podemos hacer una analogia con el mecanismo de la
neurosis, en la medida en que ésta también implica un
desfase entre la actualidad histérica que rige socialmente
la conciencia del sujeto y su realidad (individual) psiqui-
ca, gobernada por modos de coherencia anacrénicos. Por
otro lado, Freud puso énfasis en la importancia de la
poesia, especialmente de la poesia tragica, en la forma-
cién de los psicoanalistas. Y ampliando esa linea de pen-
samiento, se llega a la hipétesis de la creacion como neu-
rosis (interpretacién que tiene como emblema la tragedia
Filocteto, de Séfocles), e incluso, como locura. Esta (pero
también el erotismo, la violencia) seria el signo palpable
del sacrificio del sujeto a la trascendencia artistica.

Pero la asimetria en la que se inscribe la ilusion de la
obra de arte (cualquiera sea su material, desde la imagen
hasta la escritura), produce, sin embargo, efectos reales de
conocimiento sobre la realidad. En la critica a las iden-
tidades establecidas, en los ideales propuestos en los
grandes cuadros (escritos o plasticos) de la vida social, en
el andlisis de sentimientos, en la armonizacién de los
contrarios, en la revelacién de otras posibilidades de
inteleccion, se vislumbran procesos de verdad. La obra
como producto de “rebeldia” (la pintura, por ejemplo, se
rebelaba contra las reglas establecidas para la represen-
tacién espacial), es tipica del siglo XIx.

Tal como la ciencia, la poesia (arte) investiga a su
manera la complejidad de lo real, concretando de cierta
forma el pensamiento de un Leonardo da Vinci, para quien
ser artista o cientifico era exactamente lo mismo. Pero no
nos engafiemos en relaciéon con la naturaleza de ese “cono-
cimiento” que trae la obra de arte. No se trata de traduc-
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cién en imagenes de temas intelectuales preexistentes ala
produccion de la obra. El efecto de conocimiento artistico
consiste en dar forma al paisaje contradictorio y complejo
de loreal, de manera tal de suscitar interrogantes a partir
de la propia trama de la obra, con poderes muchas veces
anticipatorios. Eso vale tanto para la obra antigua como
para la moderna.

En la modernidad, sin embargo, a diferencia de la
Antigiiedad Clasica, la obra necesita ser estéticamente
reconocida como “de arte” para consagrarse. ;Qué signifi-
ca esto? El arte es algo que se hace o se deshace a partir de
la mirada de una subjetividad estéticamente capacitada
para el reconocimiento o la legitimacién del producto como
de gran alcance simbélico.

La unicidad o singularidad del acto productivo de la
obra —articulacién de la genialidad personal con la tem-
poralidad anacrénica, mitica o magica— crea en torno del
producto artistico lo que Walter Benjamin designaria
como “aura”, o sea, una red de sentido trascendente o
“sacro” en torno del producto. Sélo pueden acceder a ella
aquellos que poseen, por escolarizacién o por excepciona-
lidad individual, el cédigo receptivo de la cultura burgue-
sa. Pues, como bien decia Baudelaire, “el premio del
escritor es la estima de sus iguales y la caja del librero”.

El hecho de que la produccién y el consumo artisticos
sean privilegios burgueses o inclusive que exalten una
actividad econémica (es el caso de la pintura holandesa),
no impide que la obra genere efectos potencialmente
universales de conocimiento. La obra socialmente desti-
nada a la glorificacién de un grupo o de una religion es
capaz, en la esfera estrictamente simbdlica, de represen-
tar otras experiencias perceptivas posibles, anticipando
sentimientos e ideales. Asi, la obra literaria del aristocra-
ta Tolstoi es fundamental para la comprension del alma
del campesino ruso o inclusive de cualquier ser humano
puesto en situacién de miseria o de opresion.
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De esta forma, se entiende por qué una gran escritora
como Virginia Woolf podia afirmar en una conferencia, a
mediados de este siglo, que 1a literatura inglesa debia todo
a las clases dirigentes (aristocracia y burguesia) y nada a
la clase obrera. La produccién literaria culta, a pesar de
ser potencialmente producida y consumida por las capas
socialmente subalternas, siempre fue caracteristica de los
estratos dominantes de la sociedad. El artista (novelista,
poeta, pintor, escultor, dramaturgo, etc.) y el consumidor
de sus obras se definen por el criterio de poseer una
personalidad culta, virtualmente capaz de formular juicios
criticos sobre la sociedad.

La mercancia cultural

Lo que se entiende contemporaneamente como de-
mocratizacién del consumo cultural es la extensién de los
productos de la cultura burguesa al conjunto de la vida
social. Por un lado, se verifica que los efectos de las obras
de alto alcance artistico del pasado (por ejemplo, las
“orientaciones” psicolégicas de la literatura del siglo xix o
el espacio trabajado por los cubistas, etc.) integran hoy el
comportamiento cotidiano de los individuos, asi como sus
representaciones graficas utilitarias (carteles, anuncios,
etcétera).

Por otro lado, hay industrias que viven del esfuerzo
deliberado por hacer que las masas sean participes del
acceso al patrimonio simbélico acumulado por las elites
histéricas de Occidente. Como los cédigos elitistas tienden
a degradarse en esa transicién histérica, asi como los
efectos de conocimiento de lo real producidos por la poiests,
tiende a evaporarse ese “aura” del que hablaba Benjamin.
En tal sentido se orienta la critica a la “industria cultural”
de los pensadores de la famosa Escuela de Frankfurt.

El producto simbélico llamado “de masas” es el resul-
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tado del pasaje de la obra elitista, con forma productiva
“precapitalista” a la mercancia cultural, o sea, al producto
con precio de mercado, plenamente acorde al sistema del
valor de cambio, pero especificamente, ala etapa monopdli-
ca del capital. El fin del aura, en los términos de la
economia politica, equivale a la integracién capitalista de
los bienes culturales, proceso que altera no sélo las condi-
ciones de produccién y consumo de las obras, sino también
sus contenidos.

Ya en el siglo x1x, se observa el origen de ese proceso
en la obra folletinesca difundida por los diarios. El folletin
—narrativa adaptada al supuesto gusto “medio” del publi-
co lector— ayuda a la empresa periodistica a aumentar la
circulacién de la mercaderia-diario. Esta, a su vez, pro-
mueve la literatura o, por lo menos, un cierto tipo de
literatura. Cultura y mercancia se funden.

Esa dinamica produce cambios en las condiciones del
trabajo creativo, cuya forma deja de regirse por la esfera
precapitalista (mitica, transhistérica) y empieza a guiarse
por las exigencias de la demanda, percibida a nivel empre-
sarial.

E1 mito se hace presente en el modo de produccién de
la obra, pero bajo la forma instrumental de la repeticién
serial, y degradado de contenidos mitolégicos (o sea, un
discurso ideolégico sobre el mito) que actdan en oposi-
ciones del tipo bien/mal, héroe/villano, luz/tinieblas, etc.
Un imaginario codificado y estereotipado (suceddneo de
leyendas y fabulas, casos maravillosos de la tradicién
popular, oral y escrita) se convierte en la materia prima
para la narrativa de gran consumo, producida segin los
canones de la vieja retérica literaria.

Varios autores de folletin —Dostoievski, Dickens— se
consagran después como “grandes escritores” o “artistas”.
Otros, a pesar del impresionante éxito de publico (Eugeéne
Sue, por ejemplo), no obtienen ese reconocimiento. Lo
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cierto es que el folletin del siglo XIx se convierte en modelo
de proceso productivo para toda una serie de mercancias
tipicas de la industria cultural naciente: las narraciones
de aventuras, de crimenes, de amor, etc. Este seria, por
otro lado, el mismo camino seguido en este siglo por la
narracién cinematografica para el gran publico, que ha
apoyado la llamada “industria de los suefios” norteame-
ricana.

El productor de la mercancia cultural no busca, como
el productor de la obra burguesa elitista, la aristocratica
consagracién de sus pares. Aunque el individuo creador, el
autor, desee consagrarse, la produccién se transforma
progresivamente en colectiva y regida especialmente por
las leyes del mercado. El producto se destina a coincidir
con la expresién misma del deseo publico, para permitir la
completa realizacién del valor del capital.

En la transformacién de la obra en mercancia, la
edicién y la distribuciéon —dos de las varias etapas de
realizacién del ciclo del capital— se tornan alternativa-
mente dominantes, segin la naturaleza diversa de los
productos. La funcién del editor siempre fue crucial, porque
a través de él, el trabajo artistico se convierte en un bien
reproducible, sometido al valor de cambio.

Sin embargo, no siempre esa funciéon fue estricta-
mente comercial. En varias ocasiones, el marchand de
cuadros o el editor de libros pudieron funcionar como
“socios” del autor en la discusién de la obra. La correspon-
dencia de Proust con el editor Gallimard (que habia recha-
zado los originales de En busca del tiempo perdido) es un
buen ejemplo.

El editor (en sentido amplio) interviene en el producto
cultural desde la fase de creacién hasta los tramites
también complicados de la comercializacién. Orienta las
estrategias de penetracion del capital en la produccion
artistica, seleccionando los productos en los que se concen-
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traran las inversiones capitalistas, muchas veces tenien-
do que crear las condiciones de mercado parala expansion
de un determinado producto.

En este ultimo aspecto, es importante destacar la
participacién creciente del Estado, cuyos aparatos de
“administracién cultural” tienden a apoyar actividades de
exigua rentabilidad (teatro, 6pera, danza, artes plasticas).
Aunque la accién cultural del Estado pueda eventual-
mente oponerse a la masificacion de los bienes simbdlicos,
no deja por ello de contribuir siempre a la ampliacién del
mercado de consumo cultural.

A veces, el Estado y la empresa, con motivaciones
diferentes, se vuelcan alas mismas actividades culturales,
tal como sucede actualmente con los productos audiovi-
suales, basados en tecnologia avanzada. El Estado puede
apoyar o regular la expansién de esa tecnologia de punta;
las empresas, por su parte, ven alli mayores oportunida-
des para la expansién del capital en la esfera de la cultura.

A pesar de que el consumo de los bienes audiovisua-
les (camaras, videocaseteras, centros musicales, televi-
sién, etc.) atn pertenece en forma mayoritaria a la pe-
quenia y mediana burguesias, hay indicadores de que
eventualmente pueda extenderse a sectores sociales eco-
némicamente menos favorecidos.

Esto se debe al hecho de que, en primer lugar, las
inversiones capitalistas tienden a concentrarse en la es-
fera de los bienes susceptibles de rapidas innovaciones
tecnologicas, como es el caso de los audiovisuales. En
segundo lugar, el campo del audiovisual (donde se desta-
can el cine y la televisién) permite, a nivel de la obra-
espectaculo, la multiplicacién de consumidores para un
mismo producto, asi como el consumo privatizado de
varios otros bienes (discos, aparatos electrénicos, etcétera).

La expansién de las “méaquinas de visién” (expresion
de Paul Virilio) o maquinas electrénicas que aceleran la
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temporalidad cotidiana y cuya produccién excesiva de
imégenes cuestiona las formas cldsicas de representacion,
est4 ligada a la intensidad de penetracion del capital en el
ambito de las teletecnologias o de los nuevos productos
audiovisuales. El crecimiento industrial de este sector, ast
como la formacién de nuevos mercados, cuestiona también
la idea misma de “industria cultural” (concepto popula-
rizado por la Escuela de Frankfurt) como mecanismo
univoco de produccién de mercancias culturales.

En realidad, son varias las “industrias” de la cultura,
con diferentes grados de intensidad de penetraci6én capi-
talista. Inclusive se puede hablar de “ramas” industriales
(unidades de produccién especializadas), en la medida en
que los productos audiovisuales, por ejemplo, son exten-
siones de industrias ya existentes en las areas editorial,
electrénica o fotoquimica. Por otro lado, la afirmacion
actual del producto informativo como un bien im-
prescindible a la sociedad contemporanea no se debe tan-
to a la reproduccién y distribucién de las obras de la
cultura burguesa clasica por la industria editorial, sino al
avance de la computacién y del procesamiento de datos en
la economia. De ahi surgen nuevas formas de registro y
percepcién intelectual de la realidad.

Al mismo tiempo, aumenta la transnacionalizacién de
la produccién cultural, asi como la concentracién monopo-
lica de la propiedad de los medios de comunicacion lato
sensu (satélites, sistemas de cable y telefonia, periédicos,
revistas, radio, televisién, industria fonogréfica, indus-
tria cinematogréfica, agencias de publicidad). En Estados
Unidos —modelo mundial de penetracion capitalistaen la
comunicacién— las actividades culturales de gran publico
fueron casi totalmente puestas bajo el control de la econo-
mia transnacional corporativa.

A esto contribuye no sélo la esfera especifica de la
economia —con la formacion creciente de grupos empre-
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sariales, por medio de fusiones y uniones de empresas—
sino también la propia vida social con sus mutaciones
promovidas por la sociedad de mercado. Junto con el
aumento de la produccién de servicios, se desarrolla una
inmensa red de funciones auxiliares, desde la venta a
crédito hasta la publicidad. La nueva fuerza de trabajo
requiere mejores niveles de educacién y se torna cada vez
més disponible a los productos llamados “culturales”.
Estos, a su vez, constituyen un mosaico variado de narra-
ciones (peliculas, adaptaciones para televisién, best-se-
llers), espectaculos musicales, comedias, entrevistas, de-
portes, modas, pero también productos de tipo pedagdgico.

Los apetitos publicos son creados y, simultaneamen-
te, atendidos por la industria, siendo vital para ello el
contagio de la conciencia consumidora por la fuerza (pu-
blicitaria) de un “deseo”, que se confunde a veces con el
propio producto. Asi, la publicidad no se limita a analizar
la utilidad o funcionalidad de determinado electrodomés-
tico. Tiene que influir en la conciencia del cliente virtual
con laidea de que en el producto hay algo mds que su mero
valor de uso, algo imaginario y complementario, a nivel de
la realizacion del deseo.

Eso no significa que la industria y la publicidad
engendren en forma automdtica y unidireccional una
necesidad especifica, sino que tienen mayor peso en la
cadena de montaje de una verdadera relacién social es-
tructurada por el valor de cambio. El deseo alli es en
realidad una especie de fuerza productiva—movilizadora,
integradora— realimentada a niveles conscientes y sub-
conscientes por el grupo social acorde con la sociedad de
mercado y con la mercancia cultural.

El movimiento de contagio de las imagenes, que los
mecanismos técnicos, cada vez mds dependientes de sig-
nos digitales, instilan veloz y subrepticiamente en la vida
cotidiana, es verdaderamente un movimiento deseante,
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que crea imagenes falsas de las identidades individuales
y colectivas.

Esa relacién social movida por deseos y fantasias
domesticados y que se podria llamar “signica” o inclusive
“comunicacional” es necesaria para la légica de la comer-
cializaciéon contemporanea, porque no se trata sélo de
vender el producto al consumidor, sino también de incul-
carle la excelencia de la marca, buscando expandir y
controlar el mercado.

Esta operaciéon requiere una actividad de naturaleza
simbélica o cultural. Supongamos que una empresa mul-
tinacional de videofilmadoras quiere extender su merca-
do. Es muy probable que, en forma paralela a la publicidad
del producto, la empresa financie espectaculos o simposios
destinados a conquistar nuevos publicos (estudiantes,
familias, etc.). Muchas veces, la venta pura y simple del
producto puede quedar en segundo plano (especialmente
cuando la empresa ocupa una posicién monopdélica en el
mercado), promoviendo de manera cultural la practica o
el “deseo” del video. El objetivo mayor es la formacion y
control del sector de mercado.

La actividad del Estado es también importante, como
ya dijimos, porque ademas de subvenciones e inversiones
en infraestructura, contribuye con incentivos a la for-
macion profesional y promoviendola investigacion basica.
Los centros de desarrollo de las artes, los organismos de
promocién cultural, entran en ese mismo movimiento. A
pesar de destinar partidas presupuestarias a actividades
culturales de baja rentabilidad comercial, el Estado de-
muestra, por acciones prioritarias, que su interés princi-
pal, apoyado por las exigencias militaristas, esta volcado
hacia los sectores monopélicos o exportadores, como los de
los fabricantes de productos electroacusticos o audiovi-
suales.
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Actualidad artistica

Aunque la realidad histérica de las industrias cul-
turales haya colocado hasta ahora los productos masivos
bajola égida de las doctrinas burguesas dominantes, nada
indica que eso sea una condicién estructural de la inte-
gracién capitalista del trabajo cultural. De hecho, el obje-
tivo del capital en cualquier tipo de produccion es generar
plusvalia. Esta es de naturaleza socioeconémica en el caso
dela produccién econémica stricto sensu, pero de naturale-
za signico-decisoria en el caso de la produccién de bienes
culturales. La plusvalia implica en este ultimo caso un
“plus-decidir” o “plus-significar”, pues es vital para el
sistema de produccién reproducir los sujetos en toda su
dimensién existencial como elementos de ese sistema.

Para alcanzar su objetivo, el capital no necesita con-
trolar el valor de uso del producto (que es en general
incierto y referido a cambiantes significaciones simboli-
cas); necesita controlar solamente las condiciones de pro-
duccién, que implican explotacion de la fuerza de trabajo,
fabricacién y comercializaciéon de las mercancias que
puedan ser reproducidas.

Esta caracteristica supera o pone en segundo lugar la
critica ala reproductibilidad hecha durante los afios 30 por
Walter Benjamin, dado que esta tltima se refiere bésica-
mente a la dimensién de los contenidos (valor de uso) del
producto artistico. El control de las condiciones de produc-
cién y recepcién por el capital torna indiferentes, en iltima
instancia, los contenidos, que pueden ser “elevados” o
“populacheros”, dependiendo de la situacién del mercado.

Realmente es notable la capacidad, repetidamente
demostrada por las industrias culturales, de absorber
movimientos inicialmente contestatarios o subversivos
frente a normas burguesas o de la moralidad administra-
da por el Estado. En el caso de sociedades cerradas y
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contrarias a la liberalizacién de las costumbres, la tele-
visién y la publicidad pueden inclusive funcionar critica-
mente como instrumentos de desobstruccién ideoldgica,
para facilitar el advenimiento del libre consumo.

Eso ocurre tanto en la esfera de la empresa privada
como del Estado. De los institutos y centros de accién
cultural que florecen a la sombra del capital publico,
pueden surgir movimientos criticos o no conformistas, asi
como iniciativas orientadas a formaciones culturales ar-
caicas (campo designado convencionalmente como “cultu-
ra popular”), cuyos productos se encuentran general-
mente al margen de las presiones capitalistas.

En el Primer Mundo y también en el Tercer Mundo se
multiplican los ejemplos de esas culturas rituales, repro-
ductoras de tradiciones locales, sin valor universal, fuen-
tes eventuales de ideologias nacionales y de renovacion
estética de los bienes culturales de amplio consumo colec-
tivo. Fue a partir de las médscaras africanas que Picasso
cre6 el cubismo; a partir de la pintura de arena de los
indios navajos, el norteamericano Jackson Pollock re-
chazé el cubismo y creé el expresionismo abstracto.

Cuando nos preguntamos sobre la posibilidad de con-
tinuar hablando de “arte” en términos de produccion y
consagracién de la obra por la cultura burguesa clésica,
aparece un aspecto interesante. Vale la pena observar que
las asociaciones clasicas entre arte y ciencia eran posibles
mas libremente, cuandola ciencia (y la técnica) era séloun
soporte, eventualmente marginado del capital. Cuando la
ciencia se torna verdaderamente un agente econémico es
cuando el conocimiento (la informacién) se transformé en
factor directo de acumulacion capitalista. El arte no sigue
ese proceso, a no ser en algunos de sus aspectos, como el
espectaculo y la difusién de conocimientos. Pero en ese
caso se trata de otra cosa, sin la fuerza simbélica del
pasado clasico.
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Sin embargo, la exigencia de legitimacién artistica, en
los mismos términos de la tradicién, aun es frecuente en las
expresiones culturales donde es débil la penetracién del
capital moderno, como las artes plésticas, los espectaculos
de la tradicién burguesa (Gpera, teatro, danza clasica y
experimental, musica erudita), los textos novelescos o
poéticos destinados a circular en ambientes académicos.

En esa esfera actiia atin una légica de diferenciacién
social, que, a pesar de no poseer el mismo poder de
discriminacién que en el pasado, genera un ethos creativo
privado (una especie de reduccién del aura clasica del
objeto, a l1a “aureola” narcisista del sujeto), susceptible de
dar a la conciencia burguesa la ilusién de singularidad o
de igualdad en un circulo aristocratico de individuos
cultos. La inversién suntuaria y el manejo de un cédigo
elitista confieren estatus, y, por lo tanto, la ilusién de que
los sujetos econémicamente privilegiados retienen adn
las reglas de un juego signico diferencial.

En el ambito de las industrias culturales, donde sé6lo
interesa la realizacién del ciclo del capital, no existen las
exigencias de consagracion elitista de la obra. Aparecen
excepciones cuando la forma expresiva acaba generando
distinciones —del tipo “artistico/popular”, etc. como sucede
con la cinematografia contemporanea. Surgen también en
el interior del discurso publicitario, cuando se da el caso,
para una emisora de televisién o para una gran empresa
editorial, de promover productos artisticamente diferen-
ciales en un mercado competitivo.

O si no, cuando se trata de sectores de la creacion
cultural, que por una estrategia diferenciadora, estan
empefiados en la legitimacién “artistica” de su trabajo. Un
ejemplo: las vedetes de la cancién brasilena discuten en la
prensa sobre el derecho que tiene el artista a alquilar su
imagen para avisos publicitarios. Perseguidos por cierta
culpa elitista o por la fantasia de que hacen arte en el

128



sentido clasico/burgués del término, tratan de legitimar
que: “Marketing es cultura”.

.Cémo hablar entonces verdaderamente de obra de
arte en un mundo marcado por la interactividad hombre/
maquina (donde el individuo es socio y ya no un mero
observador externo a la maquina) y por la asimilacion
sistematica de las opiniones criticas?

Ya vimos que determinados productos pueden servir
como signos socialmente diferenciales, especie de plus-
valfa del cambio simbdlico, limitada a pequefios grupos.
Para eso, es necesario que encarnen o corporicen la idea de
arte como valor. Nada impide, de esta manera, que un
material o un producto antes considerado “menor” sea de
pronto elevado a la condicién de “obra de arte” como efecto
de legitimacién de un grupo especializado (criticos y mar-
chands). Es el casoreciente de la fotografia: una foto de las
manos de Georgia O’Keefe (una de las principales pintoras
norteamericanas de este siglo) por Stieglitz se vendid, en
un remate, en 1994, a 400.000 ddlares; una cotizacion
semejante tuvieron fotos realizadas por personas como
Man Ray y otros.

Le corresponde ahora a la informacion estética, o sea,
a un discurso académico o mediatizado sobre la obra,
garantizar la universalidad de la idea de arte. Lo que la
obra pierde en lenguaje (ambivalencia y apertura) lo gana
en discurso informativo. El lenguaje no se define jamas por
los meros contenidos discursivos, sino por un ordenamien-
to (combinatorio, sintactico, simbélico) de las diferencias
que movilizan la conciencia en el sentido de una percepcion
de la unidad. Hay diferencias que excluyen y otras que
incluyen. Ellenguaje comprometido en el trabajo simbdélico
no es la repeticién mecanica de formas, sino la aceptacion
de las posibilidades de hacer una experiencia mas entera
de lo real. Sin embargo, muchas de las experiencias artis-
ticas de la contemporaneidad —en el campo de las artes
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pldsticas, por ejemplo, desde el conceptualismo hasta el
esteticismo multimedia— redundan en hechos de discurso.

Se transforman al mismo tiempo los soportes insti-
tucionales de la produccién simbdlica, asi como las ins-
tancias de reconocimiento. Los circulos académicos y las
universidades ya no son suficientes: dividen, y a veces
transfieren hacia los medios de comunicacién su poder
consagrador. Por otra parte, eso ocurre en forma parale-
la a la creciente infiltracion de la ideologia empresaria en
el sistema educativo, sin mencionar la actividad educativa
directa de las grandes empresas (especialmente las mul-
tinacionales de la electrénica y de las telecomunicacio-
nes), que invierten anualmente miles de millones de
délares en la capacitacién de sus empleados, compitiendo
con los gastos universitarios.

Por otro lado, las tendencias transnacionales hacia
una concentracién elevada en laindustria dela cultura (en
términos horizontales y verticales) hacen que las areas de
entretenimiento se acerquen cada vez mas al campo
pedagdgico (revistas técnicas, libros, juegos electrénicos),
llevando las normas hegeménicas de los medios audiovi-
suales hacia la esfera cldsica de la tipografia.

En ese panorama de culturalizacién y estetizacion de
la vida cotidiana, donde se alteran las condiciones de
significacion de la obra, la especificidad del fenémeno
artistico tiende a desplazarse de la obra como “objeto” ala
esfera de la “funcién-individuo”. En otras palabras, lo
extraordinario revelado por la obra es el acto mismo o la
experiencia de su produccion, es la expresién del instante
creativo de una subjetividad estéticamente consagrada
(un valor de diferencia signico).

Esa tendencia se remonta, en realidad, al siglo Xix,
cuando los escritores dejan de producir por una causa o un
valor externo, dirigiéndose hacia su propia subjetividad
creativa y hacia el acabado formal. Flaubert y Baudelaire,
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al ratificar el corte entre sociedad y produccién cultural, se
convierten en modelos histéricos de esa transformacion.
De manera analoga, en el campo de las artes plasticas, se
consagra la originalidad del sujeto creador, distinguiendo
(por la firma) lo falso de lo auténtico.

Alolargo de los afios, en medio de diferentes hipotesis
en relacién a la “muerte del arte”, la produccién simbélica
permanece en los limites de la funcién-individuo como una
manera de sefialar el “misterio” de lo real, o sea, la sin-
gularidad de las cosas en el mundo, alejdndose de las in-
terpretaciones definitivas y de las tentaciones intelec-
tuales. Aunque el estatuto social del autor o del artista aun
esté sostenido por el intelectualismo estético (tanto en la
esfera académica como en la banal mitificaciéon de la
creatividad por los mass-media), el trabajo llamado artis-
tico emerge de hecho como una irrupcién sensible (indivi-
dual o colectiva) de una singularidad que refleja la tota-
lidad. Tal irrupcién ya no sucede sélo en la materia pro-
piamente dicha (hyle), sino en materiales de todo tipo,
originarios de la naturaleza o de la cultura, donde el
sentido comun ya no logra ver originalidad y diferencia
frente a la hegemonia del valor de mercado.

En un producto gobernado por la realizacién del valor
de cambio, el material se anula simbélicamente, pierde la
posibilidad de expresién de sus tensiones, ante las exigen-
cias de la finalidad interna del orden productivo. El color
serd usado para volver funcional o para adornar, no para
revelar tensiones perceptivas. El cédigo lingliistico servira
como mero instrumento de comunicacién, sin las ambiva-
lencias del lenguaje. La sensacién de lo bello se torna un
fin en si misma, dando senales con significaciones de
placer o displacer (“deseos”) en vez de la tensién ética del
saber sobre la verdad y el error.

Consideremos, sin embargo, un texto “poético”, en la
amplia acepcién de cualquier expresién tematicamente
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orientada, en la que se experimenta un sentido o se indica
(por imagen o utopia) un simbolo. Eso vale para una pe-
licula, una cancién, un trabajo plastico, un poema, una
novela, etc., sin jerarquias en relacién al espacio produc-
tivo, o sea, sin distinciones de tipo “erudito/masivo”.

.Cémo puede instalarse alli el trabajo simbdlico o
poético? Ciertamente ya no por la critica o por el cuestio-
namiento (dado que el sistema de mercado absorbe hoy
tranquilamente las genialidades o idiosincrasias), sino
por el potencial que demuestra un determinado proceso
productivo para incidir, a través de la experiencia sensi-
ble, en la funcionalidad, a la que el sistema de produccion
del valor de cambio reduce los objetos. Ese potencial
todavia estd presente, asi se desarrolla el trabajo simbdli-
co. La anunciada “muerte del arte” es, en realidad, un
capitulo de la muy moderna crisis de las identidades
clasicas y, por lo tanto, una crisis de las condiciones de
significacién y de reconocimiento de la obra simbélica. Al
proclamar en su Estética la muerte del arte, Hegel no
estaba decretando el fin de la actividad simbélica, sino que
sefialaba la imposibilidad de que el arte continuara repre-
sentando al Espiritu, o sea, a la esencia (absoluta, incons-
ciente) del movimiento contradictorio de la Historia, cor-
porizado en los individuos (espiritus finitos). De eso se
ocuparia en adelante la filosofia o la ciencia.

La época contempordnea sefiala, en efecto, la agonia
del paradigma clésico del arte, y, consecuentemente, de
las ilusiones de control de 1a fuerza simbélica por el sujeto
de la conciencia critica. Sin embargo, leyendo textos de
creadores como Joyce o equivalentes, viendo peliculas de
Bergman o de cineastas de igual envergadura, contem-
plando cuadros de Picasso (Les demoiselles d’Avignon es
un buen ejemplo), se puede hacer la experiencia, entre
muchos otros ejemplos posibles, de la unidad sensible
entre ser y conocer. En uno la lengua escrita, en otro la
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imagen o el espacio, escapan a la anulacién de la materia
impuesta por el sistema del valor de cambio y se elevan
hacia la tensién de sus propios limites, abriendo camino a
la experiencia de unidad de las diferencias que constitu-
yen lo real.

Es admisible, si, el fin de la era clasica del “artista”,
aquella que define al creador (en las artes plasticas, en la
musica, en la literatura) como una subjetividad dirigida a
criticar al mundo o hacia la desconstruccién del propio
“idioma” artistico, como Monet, Stravinsky, Proust, Joyce.
En realidad, los grandes momentos de reflexién sobre el
arte (Hegel, Heidegger, por ejemplo) no estdn pautados
por ninguna preocupacién por el sujeto de creacién, y sipor
el fenémeno de instalacion del arte en el paisaje humano.

Lo cierto es que la obra de arte, hasta la primera mitad
del siglo xx era impulsada por “energias” culturales libe-
radas por las contradicciones sociales tipicas de la etapa
clasica de acumulacién capitalista, que se enfrian en la
actualidad por la accién del capitalismo transnacional y
del ordenamiento tecnocratico. Esas “energias” son ver-
daderamente el deseo, concepto puesto por Hegel como
condicién ontolégica de la conciencia de si, raiz de todo
diglogo permanente del hombre con la imaginacion. La
energia deseante equivale a la fuerza de poiesis y no a la
multiplicidad, totalmente organizada por el mercado, de
los productos (los “deseos”).

Evidentemente, el filme, el libro o cualquier otra
forma asumida por la obra se traducen en el interior de
relaciones que, de una forma u otra, se articulan con el
mercado. No existe un producto cultural independiente de
una demanda social regida por un mercado. Pero eso no
parece extinguir lo que los alemanes han llamado Kunst-
wollen o “querer artistico”. En otras palabras, el deseo de
salir de la demagogia (movimiento de adulacién al merca-
do) y reencontrar en la actividad simbélica algo de lo que
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Tolstoi atribuia al arte: “No es una actividad ludica en
la que el hombre gasta un excedente de energia; no es la
produccién de objetos agradables; no es un placer; es un
medio de reunir a los hombres, atrayéndolos a través de la
unidad de sentimientos”.

El arte, podemos decir, es una metafora que se mate-
rializa. O sea, es un modo analégicamente intenso de ver
y mostrar, dirigido a retirar al sujeto de su aislamiento
yoico a través del contacto con otras formas de realizacién
de lo real. Por lo tanto, es una metafora de nuestra
experiencia de sensibilidad radical.

Tal es la sensibilidad implicada en los procesos l6gicos
del espiritu que C. S. Pierce llamé “abductivos”, o sea, mas
alla de la deduccién y de la induccién, en la experiencia
humana de disponibilidad hacia lo que atun no es, pero
puede ser. En la ciencia o en el juego, abduccién es, para
Pierce, un act of insight, un acto de visién profunda que,
aunque falible, sugiere algo nuevo o creativo.

No se trata, entonces, de una experiencia comun, sino
densa, visionaria y ritual, en un orden social que abolié6 los
ritos de creacién. Como en el rito arcaico, transforma en
tangible lo improbable o lo imposible de instalar en el
orden banal y cotidiano de las cosas.

Ritmo, tensién e imagen ayudan al ritual creativo a
construir un universo original. Por eso se requiere tam-
bién otra temporalidad, analoga en cierta forma a aquello
que los aborigenes australianos llaman “tiempo-suefo”:
otro tiempo, capaz de incluir los acontecimientos del
sueio, como deseos e intuiciones.

El tiempo contempordneo atin comporta ese “tiempo-
suefio”, que hace del acto poético una experiencia en la
historia, pero sin condicionarse por entero a las formas
hegemonicas de producciéon, dado que él mismo, como
poder demiurgico en la realidad, genera historia. En
consecuencia, la obra que aun hoy se llamaria “simbélica”
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o “artistica” no se confunde con el “producto” entendido
como forma acabada del deseo, realizado a su vez bajo la
dependencia estricta de un mercado, pues intenta ser, tal
como aquello que René Char entendia por poema, “el amor
realizado del deseo que permanecié deseo”.

No quedan dudas de que la palabra “arte”, debido al
peso de su compromiso histérico con la Estética (control de
la completitud de las formas) es hoy muy problematica. Es
una palabra de la que tal vez tengamos que librarnos.

Pero nada indica que haya desaparecido el fondo
excesivo de las pasiones y pulsiones caracteristicas del
movimiento de la vida, o sea, todo lo que constituye ex-
cedente irrecuperable y transbordamiento frente al poder
tecnocratico totalizador. Ese fondo constituye el espacio
de las formas simbélicas que, virtualmente, desorganizan
o desestructuran la estabilidad de representacién del
mundo y sus sujetos.

El desafio de la produccién simbdlica, en realidad, el
deseo humano de sensibilidad profunda frente aloreal, es
hoy llevar la obra a generar sus demandas fuera de la
sistematizacién requerida por la realizacién del valor del
capital (que maneja deseos/necesidades, codifica las dife-
rencias y hace de lo imaginario mera palanca para el
consumo) en el interior de un espacio social mediatizado,
en el que la tecnologia ya parece capaz de producir su
propio discurso sobre el mundo. Y en el que la estetizacion
generalizada de la vida social tiende a una apologia
paralizante de lo que existe, y se pone al servicio exclusivo
del mercado.





